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A number of studies have been done in the field of cellular services in 
different countries.  The Indonesian mobile telecommunications service market has 
experiences a tremendous growth over the last few years. This has been bolstered 
by the influx of the foreign direct investment in this sector that facilitated by 
goverment. Competition among existing players has also intensified as companies 
are increasingly focusing both on retaining their existing customers as well as 
attracting the new ones. This study attempts to identify factor related to service such 
as service quality, customer satisfaction, value and corporate reputation in the      
PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk. Kandatel Yogyakarta especially CDMA known 
as Telkom Flexi, relationship of this variables are analyze using regression and 
Moderated Regression Analysis (MRA). The result of study indicate the 
relationship between service quality to customer satisfaction show to be positive 
significant as the relationship between customer satisfaction to corporate reputation. 
Most importantly, the relationship between service quality to customer reputation 
was not moderated by value. These findings will help the mobile service providers 
to maintain and evaluate service quality, customer satisfaction, corporate reputation 
and revise factor related to the value.  





















Sejumlah penelitian mengenai layanan seluler telah dilakukan di berbagai 
negara. Pasar layanan telekomunikasi seluler Indonesia telah mengalami 
perkembangan yang pesat beberapa tahun terakhir, hal ini di dukung oleh adanya 
investasi langsung dari luar negeri yang difasilitasi oleh pemerintah. Kompetisi 
antara perusahaan yang telah ada menjadi semakin intensif yang membuat 
perusahaan untuk meningkatkan fokusnya untuk mempertahankan konsumen yang 
telah ada dan mencari konsumen baru. Penelitian ini mencoba untuk 
mengidentifikasi faktor yang berhubungan dengan layanan komunikasi                
seperti kualitas layanan, kepuasan konsumen, nilai dan reputasi perusahaan pada 
PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk. Kandantel Yogyakarta khususnya CDMA  
Telkom Flexi. Hubungan antar variabel dianalisis dengan menggunakan regresi dan 
Moderated Analysis Regression (MRA). Hasil penelitian menunjukkan adanya 
hubungan yang positif dan signifikan antara kualitas layanan terhadap kepuasan 
konsumen, kepuasan konsumen terhadap reputasi perusahaan. Temuan yang 
penting lainnya menunjukkan hubungan antara kualitas layanan terhadap kepuasna 
konsumen tidak dimoderasi oleh nilai. Penemuan ini akan membantu penyedia 
layanan jasa telekomunikasi untuk mempertahankan serta mengevaluasi kualitas 
layanan, kepuasan konsumen, reputasi perusahaan dan melakukan peninjauan 
terhadap faktor yang berhubungan dengan nilai. 
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1.1 Latar Belakang Masalah 
Beberapa dekade terakhir, kegiatan monopoli di bidang telekomunikasi di 
Indonesia telah berubah dan pasar lebih terbuka dan lebih kompetitif sehingga banyak 
perubahan baik yang sifatnya mendasar dan fungsional. Terjadinya reformasi 
telekomunikasi dalam industri telekomunikasi Indonesia dengan adanya Undang-
undang No. 36 Tahun 1999, tentang upaya pemerintah memperkenankan adanya 
duopoli pasar dan selanjutnya membuka kesempatan bagi swasta dalam dan luar negeri 
untuk berperan dalam penanaman modal di bidang teknologi komunikasi.  
 Perubahan teknologi informasi yang sangat cepat telah menyebabkan informasi 
lebih mudah diolah dan disalurkan kemanapun. Dunia seolah-olah menjadi kecil dan 
transparan sehingga tidak ada lagi yang bisa disembunyikan. Ini menyebabkan seorang 
konsumen dengan cara yang lebih mudah mampu mendapatkan informasi yang 
dibutuhkan. Teknologi informasi menyebabkan konsumen menjadi seorang konsumen 
yang informationalized yaitu seorang konsumen yang mempunyai banyak pilihan 
karena banyaknya persaingan antara penyedia jasa (Kartajaya, 2000).  
PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk Divisi Regional V Yogyakarta yang 
merupakan salah satu Kantor Daerah Komunikasi (KANDATEL) telekomunikasi juga 
menghadapi tantangan baru, yaitu bagaimana memenangkan kompetisi karena banyak 
operator baru yang menjadi pesaing. Oleh karena itu, PT.Telkom telah mengganti 




 PT. Telkom mengalami perubahan visi dan misi sejalan dengan adanya 
transformasi menjadi perusahaan yang berfokus pada pelanggan yang dimulai awal 
tahun 2000. Adapun visi dan misi sebelum perubahan adalah sebagai berikut: 
a. Visi: TELKOM akan terus meningkatkan kualitas pelayanannya kepada seluruh 
masyarakat Indonesia melalui upaya perluasan dan pembaharuan jaringan yang 
berkelanjutan, serta terus berupaya mencari peluang-peluang baru di masa depan 
melalui pengembangan teknologi dan inovasi untuk mencapai tingkat 
pertumbuhan yang akan menempatkan TELKOM sebagai pemimpin di bidang 
industri dan telekomunikasi. 
b. Misi: TELKOM menyediakan layanan telekomunikasi dan penyaluran informasi 
yang berkualitas, lengkap, terpadu, dan selalu berorientasi untuk memberikan 
hasil yang terbaik bagi pelanggan, pemilik, pegawai, dan lingkungan perusahaan. 
Sementara perubahan visi dan misi tersebut menjadi: 
a. Visi: “To become a leading infocom player in the region”, TELKOM berupaya 
untuk menempatkan diri sebagai perusahaan informasi dan komunikasi 
berpengaruh di Asia Tenggara, Asia, dan akan berlanjut ke Asia Pasifik. 
b.  Misi: Pertama, “TELKOM menjamin bahwa pelanggan akan mendapatkan 
layanan terbaik, berupa kemudahan, kualitas produk, kualitas jaringan dengan 
harga yang kompetitif, Kedua, “TELKOM akan mengelola bisnis melalui praktik-
praktik terbaik dengan mengoptimalisasikan SDM unggul, menggunakan 
teknologi yang kompetitif “, serta membangun kemitraan yang menguntungkan 
secara  timbal balik dan saling mendukung secara sinergis. 
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 Telkom memiliki kebijakan mutu untuk meningkatkan kualitas pelayanan setara 
operator kelas dunia untuk memenuhi dan mencapai kepuasan pelanggan, karyawan dan 
pemegang saham. Tekad tersebut diwujudkan melalui partisipasi aktif seluruh jajaran 
manajemen dan karyawan dalam menerapkan sistem manajemen mutu yang 
berkesinambungan sesuai standar Internasional.  
 Kebutuhan akan keberadaan sarana telekomunikasi telah berkembang dengan 
pesat. Hal ini mengindikasikan semakin meningkatnya permintaan telepon seluler dari 
tahun ke tahun, khususnya teknologi Code Division Multiple Access (CDMA). Pada 
tahun 2009 diperkirakan jumlah pelanggan CDMA secara global akan berjumlah 
500.000.000. Hal ini dikarenakan permintaan pasar layanan suara merupakan prioritas 
utama di negara-negara berkembang (Sumber: www.techno.okezone.com). 
Indonesia merupakan negara dengan pertumbuhan pelanggan CDMA terbesar di Asia 
Tenggara. Telkom Flexi adalah layanan CDMA pertama dan terbesar di Indonesia  
(Sumber: www.itu.int). Semakin banyaknya operator CDMA di Indonesia, membuat 
para operator harus bersaing cukup ketat dalam persaingan bisnis telekomunikasi. 
Telkom Flexi diharapkan mampu untuk bersaing di tengah tantangan global di bidang 
teknologi informasi dan semakin banyaknya kompetitor. Tantangan bagi Telkom Flexi 
yang selanjutnya menarik untuk dianalisis yaitu apakah Telkom Flexi masih mampu  
untuk memberikan kualitas layanan, nilai, kepuasan konsumen dan reputasi bagi 
perusahaan yaitu PT. Telkom.Telkom Flexi dipastikan siap untuk merebut pelanggan 
telepon seluler berbasis GSM sebesar 60 persen tahun 2009. Pertumbuhan pengguna 
seluler berbasis CDMA telah dianalisis dan ternyata hasilnya cukup signifikan, oleh 
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karena itu Telkom optimis mendongkrak pasar flexi sebesar 60 persen (Sumber: 
www.itu.int).    
Analisis usaha berdasarkan perspektif global tersebut menunjukkan suksesnya 
perusahaan tidak hanya terletak pada penguasaan teknologi, kepemilikan jaringan, atau 
kemampuan memproduksi layanan, melainkan kemampuan dalam memahami 
kebutuhan, masalah, dan harapan pelanggan. Agar menjadi perusahaan yang berbasis 
pelanggan, maka seluruh kegiatan operasional PT. Telkom harus fokus ke pelanggan 
sebagaimana tertuang dalam visi misi perusahaannya yang baru. Strategi baru yang 
berfokus pada pelanggan seharusnya sejalan dengan kualitas layanan yang baik pula.  
 Pada dasarnya tujuan Telkom berdasarkan visi misi dalam menciptakan customer 
centric adalah untuk mendapatkan keuntungan melalui penciptaan kepuasan bagi 
pelanggan. Kemampuan memberikan kepuasan kepada pelanggan dapat memberikan 
beberapa keuntungan yaitu hubungan antara konsumen dengan perusahaan menjadi 
lebih terjalin. Konsumen seperti ini dapat memilih barang atau jasa yang akan mereka 
beli atau pergunakan, konsumen banyak kesempatan lebih baik untuk membandingkan 
pilihan-pilihan mereka. Hal ini disebabkan akses untuk mendapatkan informasi semakin 
mudah, murah. Cepat dan hal ini menyebabkan posisi tawar konsumen menjadi semakin 
meningkat. 
 Konsumen yang demikian akan memiliki tuntutan yang lebih tinggi. Menurut 
Kartajaya (2000) konsumen tidak hanya cukup terpuaskan oleh kebutuhan dan 
keinginan saja tetapi konsumen menuntut lebih jauh. Pada kondisi tersebut perusahaan 
tidak lagi membicarakan tentang kebutuhan dan kemauan, karena keduanya dianggap 
harus dipenuhi dan jika perusahaan hanya memenuhi kedua hal itu saja maka 
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kemungkinan besar akan ditinggalkan konsumen. Hal ini dikarenakan pesaing telah 
mengetahui tentang deskripsi kebutuhan dan kebutuhan secara umum, sehingga suatu 
perusahaan harus mencari tahu tentang harapan konsumen. Sesuatu yang memiliki 
tingkat lebih tinggi dibandingkan kebutuhan dan keinginan. Sehingga bagi perusahaan 
yang ingin memenangkan persaingan harus dapat mengetahui serta memenuhi 
kebutuhan, keinginan serta harapan konsumen lebih baik dari para pesaingnya agar 
konsumen merasakan kepuasan. 
Kebutuhan untuk mengukur kepuasan konsumen dengan mengukur kualitas 
layanan diawali oleh penelitian yang dilakukan oleh Parasuraman et al., (1988). Pada 
kenyataannya kualitas layanan sangatlah berbeda dengan kualitas produk, untuk 
mengukunya menggunakan lima dimensi model kualitas layanan yang disebut 
SERQUAL (Parasuraman et al., 1991; Cronin dan Taylor, 1992). 
  Kepuasan adalah perasaan senang seseorang yang berasal dari perbandingan 
 antara  kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu produk atau layanan terhadap 
 harapannya  seperti yang diungkapkan oleh (Kotler, 2003). Kepuasan pelanggan 
 merupakan fungsi dari kinerja dan juga harapan. Jika kinerja dibawah harapan maka 
 konsumen tidak puas dan jika kinerja melebihi harapan maka pelanggan akan merasa 
 puas. 
 Kepuasan pelanggan adalah konsep dasar dalam pemasaran dan sebagai kunci 
keberhasilan organisasi dalam suatu bisnis (Leavitt, 1983). Hal ini diamati dari 
banyaknya perusahaan yang menitik beratkan usaha untuk memberikan kepuasan yang 
tinggi kepada pelanggannya. Sebagian besar perusahaan mengukur kepuasan 
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pelanggannya dan berharap kalau tingkat kepuasan yang tinggi serta mampu 
mempertahankan konsumen untuk memilih perusahaan dalam penyediaan jasa. 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan akan menghasilkan 
keuntungan di masa akan datang (Anderson et al., 1994). Hasil penelitian lain 
memperlihatkan bahwa bila pelanggan tidak puas terhadap satu dari empat pembelian, 
kurang dari 5% pelanggan yang tidak puas akan mengeluh. Kebanyakan pelanggan akan 
membeli lebih sedikit atau berganti pemasok dari pada mengajukan keluhan (Kotler, 
2003). Menurut Hoffman dan Bateson (1997) kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh 
kualitas layanan dari suatu perusahaan. Semakin tinggi kualitas pelayanan yang 
diberikan menyebabkan semakin tingginya kepuasan pelanggan.  
       Anderson et al., (1994) menyebutkan bahwa model kepuasan konsumen 
pendekatan tradisional kurang lengkap. Pendapat ini muncul karena dalam model 
digambarkan bahwa hanya kualitas layanan saja yang mampu mendorong terciptanya 
kepuasan.  Evaluasi konsumen atas apa saja yang telah mereka berikan dengan apa yang 
mereka dapatkan belum diperhitungkan sebagai salah satu pertimbangan dalam 
penciptaan kepuasan. Padahal menurut Assael (1998) mulai pertengahan tahun 1990-an 
perilaku konsumen mengalami pergeseran. Konsumen lebih berorientasi pada nilai yaitu 
kondisi dimana konsumen melihat harga lebih pada nilai yang dimilikinya. Konsumen 
menginginkan bahwa harga yang telah mereka keluarkan untuk mendapatkan pelayanan 
tidak sia-sia. Penilaian konsumen atas apa yang telah mereka keluarkan dan apa yang 
mereka dapatkan dikenal dengan nilai (Ravald dan Gronross, 1996). Kualitas layanan 
dan nilai menjadi hal yang sangat penting bagi perusahaan, oleh sebab itu perlu 
diadakan evaluasi secara rutin karena akan mempengaruhi persepsi konsumen.  
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Kualitas layanan masih merupakan hal yang menjadi perhatian dari berbagai jenis 
usaha sebagai upaya untuk mewujudkan kepuasan bagi para pelanggannya. Perhatian 
terhadap kualitas layanan menjadi semakin besar ketika para pemasar menyadari bahwa 
kualitas produk tidak menjamin terpeliharanya keunggulan dalam bersaing.  
 Analisis hubungan kualitas layanan dengan kepuasan konsumen dilakukan oleh  
(Oliver et al., 1997) menyatakan terdapat hubungan yang positif antara kualitas layanan 
dengan kepuasan konsumen. Kualitas juga dapat dinilai (Anderson dan Sullivan, 1993), 
oleh sebab itu kualitas produk atau jasa perlu diukur dan dinilai.  Penelitian tentang nilai 
sebagai variabel moderating antara kualitas layanan dengan kepuasan konsumen juga 
telah dilakukan (Caruana et al., 2000). 
 Hallowell (1996) mengungkapkan bahwa kepuasan konsumen merupakan hasil 
dari nilai yang diterima konsumen saat nilai yang didapatkan setara dengan kualitas 
layanan. (Fornell et al., 1996) juga mengatakan hal utama yang menentukan kepuasan 
konsumen merupakan kualitas yang diterima oleh konsumen sedangkan hal kedua yang 
menentukan adalah nilai yang diterima konsumen. Pernyataan tersebut didukung dengan 
temuan (Athanassopoulos, 2000) yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen sangat 
berhubungan dengan nilai.  
 Caruana et al., (2000) melakukan penelitian tentang analisis hubungan kualitas 
layanan, kepuasan konsumen dan juga nilai menjadi  hal yang penting sebagai bahan 
input bagi manajer dalam pembuatan keputusan. Heizer dan Render (2000) menyatakan 
kualitas layanan sangat penting karena akan mampu menggambarkan reputasi  
perusahaan penyedia jasa sehingga kualitas harus mampu dikelola secara tepat. 
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 De Chernatony (1999) meneliti tentang perspektif konsumen terhadap reputasi 
perusahaan. Jika konsumen menghadapi karyawan dan konsumen memberikan 
pandangan yang positif terhadap organisasinya maka akan menimbulkan kesan yang 
dibentuk oleh konsumen kepada organisasi Beatty dan Gianfanco (2007) melakukan 
studi mengenai reputasi perusahaan dari sudut pandang konsumen di perusahaan jasa  
terhadap kepuasan konsumen, loyalitas, dan word of mouth. Penelitian reputasi 
perusahaan ini menggunakan lima dimensi yang terdiri dari customer orientation, good 
employer, reliable and financially strong company, product and service quality, social 
environmental responsibility. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa kelima dimensi 
tersebut memiliki pengaruh terhadap variabel-variabel konsekuen.  
 Terdapat berbagai penelitian yang menekankan berbagai persepsi stakeholder 
mengenai reputasi perusahaan, diantaranya dilihat dari sudut pandang konsumen, 
karyawan dan juga investor (Hatch dan Schultz, 1997; Fombrun, 1996; Davies dan 
Miles, 1998). Reputasi perusahaan merupakan penilaian dari pegawai, pelanggan, 
pemasok, distributor, pesaing dan publik. Kuncinya adalah persepsi, yaitu bagaimana 
orang lain memandang perusahaan tersebut, sebab perusahaan tidak berada dalam 
kendali siapapun, sehingga reputasi sulit untuk di manipulasi (Fombrun, 1996). 
 Reputasi perusahaan yang bagus dari perspektif konsumen akan membentuk 
persepsi yang positif tentang perusahaan, sehingga mampu memberikan perusahaan 
suatu nilai lebih dibandingkan dengan kompetitornya. Reputasi perusahaan dengan 
kepuasan konsumen sangat berhubungan hal ini terbukti dengan studi yang dilakukan 




 Penelitian (Caruana et al., 2000) yang mempelajari pengaruh kualitas layanan 
terhadap kepuasan konsumen dengan nilai sebagai variabel moderating memberikan 
saran untuk penelitian selanjutnya dengan menambahkan variabel reputasi perusahaan. 
Namun, penelitian yang coba mengkaitkan ketiga variabel kualitas layanan, nilai dan 
kepuasan konsumen dengan reputasi perusahaan masih sangat jarang, sehingga hal 
tersebut menjadi menarik sebagai bahan penelitian lebih lanjut. 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang tersebut maka rumusan masalah pada penelitian ini adalah: 
a. Bagaimana pengaruh langsung antara kualitas layanan terhadap kepuasan 
konsumen yang ada pada pelayanan Telkom Flexi PT. Telekomunikasi 
Indonesia Tbk, Kandatel Yogyakarta? 
b. Bagaimana pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen yang 
dimoderasi oleh nilai yang ada pada pelayanan Telkom Flexi PT. 
Telekomunikasi Indonesia Tbk, Kandatel Yogyakarta? 
c. Bagaimana pengaruh kepuasan konsumen terhadap reputasi perusahaan yang 
ada pada pelayanan Telkom Flexi PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk, 
Kandatel Yogyakarta? 
1.3 Tujuan Penelitian 
a. Analisis untuk mengetahui pengaruh langsung kualitas layanan terhadap 
kepuasan konsumen. 
b. Analisis untuk mengetahui kuat atau lemahnya pengaruh kualitas layanan 
terhadap kepuasan konsumen yang dimoderasi oleh nilai? 
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c. Analisis untuk mengetahui pengaruh kualitas layanan terhadap reputasi 
perusahaan? 
1.4 Manfaat Penelitian 
a. Memberikan rekomendasi kepada pimpinan PT. Telekomunikasi Indonesia 
Tbk Kandatel Yogyakarta untuk dijadikan bahan pertimbangan dalam 
penyempurnaan dan perhatian terhadap kualitas layanan, kepuasan konsumen, 
nilai dan juga reputasi perusahaan. 
b. Hasil penelitian ini diharapkan menjadi salah satu bahan masukan dan 
pertimbangan dalam penyusunan perencanaan pemasaran bagi Telkom Flexi 
pada   PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk Kandatel Yogyakarta. 
c. Mengukur kinerja dari sudut pandang perspektif konsumen pada                   















TINJAUAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS 
 
2.1 Tinjauan Teori   
2.1.1  Pengertian Perusahaan Jasa 
 Jasa memiliki beberapa definisi yang mengarah pada kegiatan yang sifatnya tidak 
 terlihat. Stanton (1993) jasa adalah kegiatan yang dapat diidentifikasi secara 
 tersendiri yang pada  hakikatnya bersifat tidak dapat diraba (intagible) yang merupakan 
 pemenuhan kebutuhan. 
 Menurut Parasuraman et al., (1990) jasa dapat dikarakteristikkan sebagai 
intagible (tidak berwujud) jasa tidak berwujud namun konsumen dapat merasakannya 
melalui proses pelayanan yang diberikan oleh penyedia jasa, heterogeneous Pelayanan 
yang diberikan penyedia jasa sangat bervariasi satu dengan lainnya, inseparable Faktor 
produksi dan  konsumsi pada jasa tidak dapat dipisahkan.  
Tjiptono (2005) menyebutkan empat karakteristik utama jasa yang 
membedakannya dengan barang, yaitu: 
a. Intangibility, jasa bersifat intangible karena lebih banyak menekankan pada 
penampilan dan pengalaman dibanding pada obyek. Jasa seringkali sulit diuji dan 
diukur, kualitasnya. Konsep intangible pada jasa memiliki dua pengertian yaitu, 
sesuatu yang tidak dapat disentuh atau dirasa dan sesuatu yang tidak dapat dengan 
mudah didefinisikan atau dipahami secara rohaniah. Orang tidak dapat menilai 
kualitas jasa sebelum merasakan atau mengkonsumsinya sendiri. Bila konsumen 
membeli jasa, maka hanya dapat menggunakan, memanfaatkan atau menyewa 
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jasa tersebut dan tidak dapat meiliki jasa yang dibelinya. Untuk mengurangi 
ketidakpastian pada jasa, maka para konsumen akan memperhatikan bukti kualitas 
jasa dari tempat (place), orang (people), peralatan (equipment), bahan-bahan 
(material), simbol serta harga yang mereka amati. 
b. Inseparability, adalah produksi dan konsumsi jasa dilakukan secara bersamaan. 
Barang yang dihasilkan kemudian dijual sedangkan jasa umunya dijual terlebih 
dahulu kemudian dihasilan dan dikonsumsi dalam waktu yang bersamaan. 
Interaksi antara penyedia jasa dan penerima jasa meruapakan ciri khusus dalam 
pemasaran jasa, sehingga efektifitas pada penyampaian jasa (contact personal) 
merupakan unsur penting. Dengan demikian manajemen SDM (proses rekrutmen, 
kompensasi, pelatihan dan pengembangan karyawan) merupakan salah satu faktor 
keberhasilan untuk perusahaan jasa. 
c. Variability, jasa bersifat sangat bervariasi karena merupakan non standardized 
output, artinya banyak variasi bentuk. Kualitas dan jenis jasa tergantung pada 
siapa, kapan dan dimana jasa tersebut dihasilkan. Para pembeli jasa sangat peduli 
dengan variabilitas yang tinggi  ini dan seringkali konsumen memminta pendapat 
orang lain sebelum memutuskan untuk memilih. 
d. Perishability, jasa merupakan komoditas yang tidak tahan lama dan tidak dapat 
disimpan. Dengan demikian bilai suatu jasa tidak digunakan, maka jasa itu akan 





 Tawaran perusahaan kepasar biasanya mencakup jasa, komponen jasa dapat 
 merupakan bagian utama, bagian kecil dari tawaran total. Menurut Kotler (2003) 
 tawaran dapat dibedakan menjadi lima kategori: 
a. Pure tangible good: Tawaran ini hanya terdiri dari barang berwujud seperti sabun, 
pasta gigi atau garam, tidak ada jasa yang menyertai produk ini. 
b. Tangible good with accompanying services: Tawaran ini terdiri dari barang 
berwujud yang disertai dengan salah satu dari beberapa layanan.semakin 
canggih teknologi  produk seperti mobil dan komputer, maka penjualannya 
semakin tergantung pada mutu dan pelaynanan pelanggan yang menyertainya 
yaitu perawatan dan pemeliharaan. 
c. Hybrid: Tawaran ini terdiri dari barang dan jasa dengan proporsi yang sama 
misalnya, orang mengunjungi restoran untuk mendapatkan makanan dan 
minuman. 
d. Major service with accompanying minor good and service: Tawaran ini terdiri 
dari satu jasa utama yang disertai jasa tambahan dan atau tambahan barang 
pendukung. Contohnya, para penumpang pesawat terbang membeli jasa 
transportasi perjalanan dan meliputi pemberian beberapa barang berwujud 
seperti makanan dan minuman serta majalah penerbangan. Jasa tersebut 
memerlukan pesawat terbang sebagai benda padat modal untuk merealisasikan, 
namun komponen utamanya adalah jasa. 
e. Pure service: Tawaran ini hanya terdiri dari jasa, contohnya mencakup jasa baby 
sitter, psychotherapy, massage. 
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 Sedangkan Naori dan Redfor (1995) mengungkapkan bahwa jasa dapat 
diklasifikasikan berdasarkan tingkat keterlibatan pelanggan dalam proses transformasi 
dan tangibility dari suatu jasa. 
a. High contact service: Pelayanan jasa yang kontak antara pelanggan dan penyedia 
jasa sangat tinggi, pelanggan selalu terlibatdalam proses pemberian layanan jasa 
tersebut, contohnya pada jasa angkutan umum karena penumpang menjadi 
bagian dari proses terjadinya jasa tersebut. 
b. Low contact service: Pelayanan jasa yang kotak penyedia jasa dan penyedia jasa 
tidak terlalu tinggi. Kontak secara langsung hanya terjadi pada font desk 
contohnya adalah perusahaan asuransi, keterlibatan nasabah dalam perusahaan 
dalam proses pelaynan hanya sebatas pada saat tertentu saja misalnya pada saat 
pengisian formulir dan pada pengjuan klaim. 
 Berdasarkan pemahaman tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa tidaklah mudah 
 memberikan definisi jasa. Hal ini dikarenakan suatu barang seringkali disertai jasa-jasa 
 tertentu (misalnya instalasi, pemebrian garansi, perawatan atau reparasi) dan sebaliknya 
 pemberian suatu jasa seringkali juga melibatkan barang yang melengkapinya (misalnya, 
 telepon dalam jasa telekomunikasi. Sehingga definisi dari jasa serta karakteristiknya 
 maka dapat diartikan bahwa jasa merupakan kegiatan tersendiri atau dapat 
 disediakan oleh perusahaan yang selanjutnya disebut perusahaan jasa timbul dari 
 adanya interaksi antara konsumen dengan  penyedia jasa. Sehingga dapat dimaksudkan 
 jasa  merupakan adanya pemberian suatu kinerja atau tindakan tidak kasat mata dari 
 satu  pihak ke pihak lain. Pada umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara 
 bersamaan dan bervariasi, dimana interaksi dari pemberi jasa dan penerima jasa 
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 mempengaruhi hasil jasa tersebut. Karakteristik keanekaragaman menimbulkan 
 kesempatan- kesempatan usaha sehingga banyak bidang usaha mencakup perusahaan 
 jasa. 
2.1.2  Perusahaan Jasa Telekomunikasi 
 Pernyataan Standar Akuntansi Keuangan No. 35 (2004) memberikan definisi 
perusahaan jasa telekomunikasi sebagai badan usaha yang memberikan pelayanan jasa 
telekomunikasi untuk umum. Perusahaan jasa telekomunikasi menyediakan jasa 
pemancaran, jasa pengiriman atau penerimaan tiap jenis tanda, gambar, suara, dan 
informasi dalam bentuk apapun yang disediakan oleh penyelenggara untuk memenuhi 
kebutuhan masyarakat. 
 Sedangkan menurut undang-undang Republik Indonesia No. 36 Tahun 1999 
 tentang Telekomunikasi penyelenggara jasa telekomunikasi sebagai perseorangan, 
 koperasi, Badan Usaha Milik Daerah (BUMD), Badan Usaha Milik Negara (BUMN), 
 badan usaha swasta, instansi pemerintah dan instansi pertahanan keamanan negara yang 
 menyelenggarakan kegiatan penyediaan dan pelayanan jasa telekomunikasi sehingga 
 memungkinkan terselengaranya telekomunikasi. 
  Berdasarkan definisi tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa perusahaan jasa 
 telekomunikasi adalah badan usaha yang memberikan pelayanan jasa telekomunikasi 






2.1.3    Pengertian Kualitas Layanan 
  Perusahaan akan memiliki kemampuan kompetitif dalam menghadapi perubahan 
 lingkungan dengan menerapkan strategi yang menunjang keberhasilan bisnis dalam 
 berbagai sektor. Berbagai perusahaan mencoba menawarkan jasa dengan kualitas yang 
 tinggi (Parasuraman et al., 1985). Namun tidak seperti kualitas barang yang dapat 
 diukur secara obyektif dengan beberapa indikator kualitas jasa lebih menuntut kejelian 
 dalam penilaian. 
  Gronroos (1983) dan Parasuraman et al., (1985) mendefinisikan bahwa persepsi 
 kualitas layanan adalah hasil dari proses evaluasi pelanggan mengenai bagaimana 
 layanan diberikan “how the service delivered” sedangkan Kotler (2000) mendefinisikan 
 kualitas sebagai keseluruhan ciri serta sifat dari suatu produk atau  layanan yang 
 dinyatakan atau tersirat. 
   Lovelock dan Wirtz (2004) berpendapat kualitas fungsional berkaitan dan 
kualitas teknikal berhubungan dengan hasil  atau inti layanan yang dipersepsikan oleh 
pelanggan sedangkan Zeithmal dan Bitner (2003) mendefinisikan kualitas layanan 
sebagai komponen layanan suatu produk dalam persepsi pelanggan, yang secara kritikal 
menentukan kepuasan konsumen. Hoffman dan Bateson (1997) dalam Tjiptono (1996) 
menyatakan bahwa kualitas layanan mengarah pada kepuasan pelanggan. Semakin baik 
kualitas layanan yang diberikan oleh suatu perusahaan, maka semakin tinggi pula 
kepuasan pelanggannya. Sebaliknya semakin rendah kualitas layanan yang diberikan 
maka semakin rendah pula kepuasan  pelanggannya. 
  Definisi umum tentang kualitas layanan juga dinyatakan Zeithmal (1988) yaitu 
 keseluruhan penilaian konsumen mengenai keistimewaan suatu layanan, pendapat ini 
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 didukung oleh Gummeson (1992) yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan 
 merupakan total dari jumlah persepsi konsumen mengenai inti suatu pelayanan. 
  Berdasarkan beberapa definisi kualitas menurut para ahli tersebut pada dasarnya 
 esensi dari kualitas merupakan kesesuaian dengan persyaratan. Tentunya juga perlu 
 dipahami kualitas dari perusahaan penyedia jasa. Sebuah perusahan yang hampir selalu 
 memuaskan kebanyakan kebutuhan pelanggan disebut perusahaan yuang berkualitas. 
 Jika  barang atau jasa yang diberi mampu memberikan kepuasan yang diharapkan maka 
 dapat dikatakan sebagai berkualitas. Namun demikian mengukur kualitas barang lebih 
 mudah dibandingkan mengukur kualitas jasa. Karena barang bersifat intangible 
 sedangkan jasa tangible. 
  Pelayanan dalam bidang jasa tidak terlepas dari penilaian yang dilakukan oleh 
 para pengguna jasa penilaian tersebut pada umumnya tidak terlepas dari kualitas yang 
 diberikan oleh produsen kepada pemakai. Definisi kualitas jasa lebih difokuskan pada 
 usaha memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya 
 memenuhi harapan pelanggan. 
  Menurut Zethmal et al., (1990) terdapat empat faktor yang mempengaruhi 
 harapan pelanggan: 
a. Komunikasi dari mulut ke mulut merupakan faktor yang menentukan 
harapan pelanggan 
b. Kebutuhan pribadi harapan dari masing-masing pelanggan terhadap 
kualitas layanan adalah berbeda antara satu pelanggan dengan pelanggan 




c. Pengalaman masa lalu, harapan pelanggan yang dipengaruhi oleh 
pengalaman masa lalu pelanggan tentang kualitas layanan yang dirasakan 
sebelumnya. Apakah pengalaman untuk hal-hal tertentu menyenangkan 
atau tidak menyenangkan. Sehingga pelayanan terhadap suatu layanan 
yang telah dirasakan sebelumnya menentukan harapan pelanggan tentang 
kualitas pelayanan untuk masa mendatang 
d. Komunikasi eksternal dari penyedia layanan (service provicer) memegang 
peranan penting dalam menentukan harapan pelanggan tentang kualitas 
pelayanan yang diberikan. Hal ini termasuk dalam komunikasi eksternal 
adalah berbagai macam pesan yang disampaikan baik secara langsung 
ataupun tidak langsung kepada pelanggan. 
 Kualitas jasa yang baik amat dipengaruhi oleh dua faktor utama yaitu layanan 
yang dihatapkan dan layanan yang diterima (Parasuraman, et al., 1985). Konteks ini 
menyatakan apabila jasa yang diterima atau dirasakan sesuai dengan yang diharapkan 
maka kualitas dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika jasa yang diterima melampaui 
harapan pelanggan, maka kualitas jasa dianggap ideal. Sebaliknya jika jasa yang 
diterima terlampau rendah dari yang diharapkan maka jasa dipersepsikan buruk. Dengan 
demikian baik tidaknya kualitas jasa lebih dipengaruhi oleh kemampuan penyedia jasa 
dalam memenuhi harapan pelanggannya secara konsisten.  
 Service Quality (SERQUAL) adalah merupakan suatu skala multiple item yang 
mengukur persepsi konsumen tentang kualitas jasa. Model SERQUAL ini dibuat oleh 
Parasuraman, Berry dan Zethaml yang diuji coba dan difokuskan pada model tentang 
penilaian pelanggan pada proses jasa.  Meskipun demikian konsep skala SERVQUAL 
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banyak menimbulkan pro dan kontra. Teas (1994) menyimpulkan bahwa SERVQUAL 
hanyalah setengah dari suatu cerita dan kurang begitu penting dibandingkan bagian 
sisanya, maksudnya adalah skala ini akan lebih bermanfaat bila disesuaikan dengan 
maksud dan tujuannya.  
 Beberapa pakar memperdebatkan SERVQUAL antara lain Lam dan Woo (1997) 
mengindikasikan bahwa skala SERVQUAL tidak stabil sepanjang waktu, sebagimana 
ditunjukkan dari korelasi antara skor hasil tes dan hasil tes ulang yang tidak signifikan. 
Robledo (1996) peneliti lain yaitu Reicheld dan Sausser (1990) mengindikasikan adanya 
kesulitan empiris dan konseptual termasuk operasional dari kualitas jasa yang dirasakan 
sebagai suatu pendekatan untuk berbagai jenis perusahaan jasa. Lee dan Cunnigham 
(2001) mengungkapkan bahwa bukti menunjukkan bahwa perbedaan persepsi dan 
harapan kualitas jasa alam bentuk selisih antara persepsi dan harapan dalam SERQUAL 
masih jauh mencukupi sehingga Cronin dan Taylor (1992) menyatakan bahwa tidak 
perlu melakukan pengukuran terhadap harapan konsumen dalam penelitian kualitas jasa 
karena akan mengakibatkan bias.  Namun demikian skala SERVQUAL ini yang telah 
banyak digunakan dan diterima secara umum, peneliti telah menyesuaikan konteks 
perusahaan jasa dengan dimensi SERVQUAL. 
 2.1.3.1  Dimensi Kualitas Layanan 
  Parasuraman et al., (1985) mengidentifikasikan sepuluh faktor yang merupakan 






a. Tangibles meliputi penampilan fisik, peralalatan, personnel dan sarana 
komunikasi 
b. Reliability, yaitu kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan 
tepat dan kemampuan untuk dipercaya, terutama memberikan jasa secara 
tepat waktu. 
c. Responsiveness, kemauan untuk membantu konsumen dan menyediakan 
layanan yangtepat dan cepat 
d. Competence, adalah kemampuan yang dimiliki staff yang berupa keahlian 
dan pengetahuan untuk melakukan tugasnya masing-masing 
e. Courtesy, keramahan, rasa hormat, perhatian, dan kesopanan diri para 
personel 
f. Credibility, kemampuan untuk menepati janji, kejujuran dan rasa percaya 
yang diberikan oleh penyedia jasa 
g. Security, adalah perasaan aman, terhindar dari gangguan fisik 
h. Accesibility, kemampuan untuk mendekati pelanggan dan kemudahan untuk 
dihubungi oleh pelanggan jika dibutuhkan 
i. Communication, adalah adanya informasi yang diberikan oleh penyedia 
layanan terhadap pelanggan dengan bahasa yang mudah dimengerti dan 
kemauan untuk mendengarkan pelanggan 
j. Understanding, adalah meliputi perhatian yang diberikan oleh staff kepada 




  Selanjutnya Parasuman et al., (1988) kembali melakukan penelitian yang lebih 
 fokus terhadap kebaikan pengguna jasa maupun penyedia jasa. Akhirnya ditemukan hasil 
 bahwa terdapat hubungan yang sangat kuat antara communication, competence, courtesy, 
 credibility dan security sehingga selanjutnya dikelompokkan menjadi satu dimensi yaitu 
 assurance. Demikian pula terdapat hubungan yang sangat kuat antara accessibility dan 
 understanding yang kemudian digabung menjadi satu dimensi, yaitu emphaty. Akhirnya 
 parasuraman (1988) mengemukakan lima dimensi kualitas pelayanan, dimensi tersebut 
 yaitu: 
a. Reliability: yaitu kemampuan untuk memberikan pelayanan yang dijanjikan 
dengan tepat dan kemampuan untuk dipercaya, terutama memberikan jasa 
secara tepat waktu. 
b. Responsiveness, yaitu kemauan untuk membantu para konsumen dan 
menyediakan layanan yang tepat dan cepat 
c. Assurance: meliputi pengetahuan, kemampuan, ramah, sopan dan sifat dapat 
dipercaya dari kontak personel untuk menghilangkan sifat keragu-raguan 
konsumen dan merasa terbebas dari bahaya dan risiko. 
d. Emphaty, yang meliputi sikap kontak personel maupun perusahaan untuk 
memahami kebutuhan ataupun kesulitan konsumen, komunikasi yang baik, 
perhatian pribadi, kemudahan dalam melakukan konumikasi atau hubungan. 
e. Tangibles: penampilan fisik, peralatan, personel dan sarana komunikasi 
2.1.4     Kepuasan Konsumen 
  Pada dasarnya tujuan dari suatu bisnis adalah untuk mendapatkan keuntungan 
 melalui penciptaan kepuasan bagi konsumen. Kemampuan memberikan kepuasan 
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 kepada pelanggan dapat memberikan beberapa keuntungan yaitu hubungan antara 
 konsumen dengan perusahaan menjadi lebih terjalin. Kepuasan maupun ketidak puasan 
 dapat menjadi respon pelanggan terhadap produk atau jasa yang diberikan perusahaan. 
  Biasanya jasa disebut memberikan kualitas yang baik apabila pengharapan dari 
 konsumen terhadap pelayanan yang akan diterimanya sebelum mengkonsumsi jasa 
 tersebut dan kenyataan setelah mengkonsumsi jasa tersebut sama atau lebih, tingkat 
 kepuasan konsumen atas penggunaan jasa yang dikonsumsinya akan menjadi ukuran 
 bagi  pelayanan jasa tersebut. Perusahaan yang akan sukses dalam jangka panjang 
 adalah perusahaan yang mampu memuaskan kebutuhan konsumennya dalam hal 
 pelayanan, sebab kepuasan dan ketidakpuasan konsumen akan suatu produk dan 
 layanannya akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. 
  Beberapa definisi  kepuasan pelanggan diantaranya diungkapkan oleh Kotler, 
 (2000). Kepuasan konsumen merupakakan perasaan senang atau kecewa seserang yang 
 berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (atau hasil) suatu produk 
 dan harapan-harapannya sedangkan menurut Parasuraman et al., (1985) kepuasan 
 pelanggan adalah persepsi terhadap satu jenis pelayanan yang dialaminya.  Sedangkan 
 Oliver(1997) mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai pengalaman konsumen 
setelah menikmati atau mengkonsumsi pelayanan ataupun produk. Oliver (1997) juga 
memberikan definisi kepuasan konsumen sebagai kesenangan yang  terpenuhi yang dapat 
dirasakan melalui konsumsi dengan terpenuhinya kebutuhan, keinginan, tujuan dengan 
menyenangkan. 
  Kepuasan tersebut merupakan evaluasi spesifik terhadap transaksi pemberian jasa 
 dan keseluruhan pelayanan yang diberikan, yang mana pengukuran atau respon 
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 pelanggan dilakukan secara langsung atas pelayanan yang telah diberikan sehingga 
 kepuasan pelanggan hanya dapat dinilai berdasarkan pengalaman yang pernah dialami 
 oleh saat proses pemberian pelayanan (Zeithaml dan Britner, 1996). 
 Anderson dan  Fornell  (1994) menyatakan bahwa pelanggan yang puas akan 
bersedia membayar lebih untuk benefit yang telah mereka dapatkan dan mereka akan 
lebih bisa mentoleransi kenaikan harga. Konsumen akan menajdi tidak puas jika produk 
atau jasa hanya memberikan kebutuhan dasar saja, terlebih lagi jika produk atau jasa itu 
tidak begitu menarik. 
  Pembahasan mengenai kualitas pelayanan yang berhubungan dengan kepuasan 
 pelanggan mempunyai perdebatan, yakni kepuasan pelanggan adalah hasil atau proses 
 (Yi, 1991). Churchil dan Suprenant (1982) dan Oliver (1997) pada satu sisi melihat 
 bahwa kepuasan pelanggan sebagai akibat yang dihasilkan dari pengalaman konsumsi. 
 Sebaliknya Hunt (1977) kepuasan bukan merupakan kesenangan dari pengalaman, 
 kepuasan merupakan evaluasi bahwa pengalaman setidaknya harus sebaik yang 
 diharapkan. 
  Kepuasan konsumen telah menjadi konsep sentral dalam teori dan praktek 
 pemasaran, serta merupakan salah satu tujuan esensial bagi aktivitas bisnis. Kepuasan 
 konsumen akan berkontribusi pada sejumlah aspek penting, seperti terciptanya loyalitas 
 konsumen, meningkatkan reputasi perusahaan dan berkurangnya biaya transaksi masa 
 depan (Anderson dan Lindstad, 1998; Tjiptono, 1996). 
  Berdasarkan definisi tersebut terdapat beberapa kesamaan makna, yaitu kepuasan 
 pelanggan merupakan suatu perasaan atau penilaian emosional dari pelanggan atas 
 penggunaan produk barang atau jasa dimana harapan dan kebutuhan mereka terpenuhi. 
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 Dengan kata lain jika pelanggan merasa apa yang ia peroleh lebih rendah dari yang 
 mereka harapkan maka mereka tidak puas, begitu pula sebaliknya. 
  Terdapat pendekatan dan cara-cara yang dapat digunakan untuk membangun 
 kepuasan pelanggan melalui kualitas layanan. Berry dan Parasuraman (1993) 
 mengungkapkan  pendekatan tersebut antara lain: 
a. Mencoba untuk menghilangkan kesenjangan yang mungkin terjadi dalam 
hubungan antara produsen dengan konsumen 
b. Membuat dan menjalankan komitmen perusahaan dalam menjalankan 
usahanya dalam upaya meningkatkan kualitas dan kinerja 
c. Mencoba untuk mau mendengar keluhan dari konsumen 
  Usaha membangun kepuasan pelanggan oleh perusahaan harus berusaha untuk 
 menunjukkan dan memberikan apa yang terbaik bagi pelanggannya, karena dalam 
 memilih pelayanan, pelanggan akan membandingkan apa yang dia harapkan dengan apa 
 yang dia dapatkan. Apabila kondisi pelayanan yang diberikan perusahaan dirasakan 
 semuanya baik, namun pelanggan merasa sebaliknya, maka perusahaan akan 
 menghadapi masalah dan tujuan perusahaan untuk memuaskan pelanggan tidak tercapai. 
 Tujuan kepuasan pelanggan adalah mempertahankan pelanggan, hal ini diungkapkan      
oleh Kotler (2003) yang selanjutnya menjelaskan alasan timbulnya pandangan tersebut: 
a. Aset perusahaan tidak ada nilainya tanpa adanya pelanggan 
b. Tugas utama perusahaan adalah menarik dan mempertahankan pelanggan 
c. Pelanggan tertarik dengan penawaran pesaing serta akan tetap menggunakan 
produknya jika merasa puas akan pelayanan yang diberikan. 
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d. Tugas pemasaran adalah mengembangkan penawaran yang lebih baik, serta 
memuaskan pelanggan. 
e. Kepuasan pelanggan tergantung dari dukungan-dukungan bagian perusahaan dan 
pemasar perlu mengajak seluruh bagian untuk bekerja sama memuaskan 
pelanggan. 
2.1.4.1  Pengukuran Kepuasan Pelanggan 
Cara mengukur kepuasan pelanggan menurut Kotler (2003) dapat dilakukan dengan: 
a. Sistem keluhan dan saran 
Perusahaan yang memfokuskan pada kepuasan pelanggannya akan selalu 
terbuka untuk menerima saran dan keluhan. Hal tersebut dapat dilakukan dengan 
menyediakan formulir bagi pembeli untuk melaporkan hal-hal yang mereka suka 
atau yang tidak mereka suka menyediakan kotak saran, dan menyelesaikan kartu 
komentar maupun memperkerjakan karyawan khusus untuk menangani keluhan 
konsumen. 
b. Survei kepuasan konsumen  
Perusahaan yang responsif terhadap pelanggannya dapat memperoleh 
ukuran kepuasan pelanggan secara langsusng dengan melakukan survei berkala. 
Cara yang ditempuh adalah dengan mengirimlkan daftar pertanyaan atau 
menelepon pelanggan secara langsung dan acak serta menanyakan apakah mereka 
puas, puas biasa saja, kurang puas atau sangat tidak puas dengan berbagai aspek 
kinerja perusahaan. Manfaat dari survei ini adalah mengetahui tungkat kepuasan 
pelanggan, mengukur keinginan pelanggan untuk membeli kembali. Mengukur 
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kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan perusahan dan mereknya kepada 
konsumen lain 
c. Belanja siluman  
 Perusahaan dapat membayar orang-orang untuk bertindak sebagai pembeli 
 potensial untuk mendapatkan informasi tentang kekuatan dan kelemahan yang 
mereka alami dalam membeli produk perusahaan dan produk pesaing. 
d.      Analisis kehilangan pelanggan  
 Cara yang digunakan oleh perusahaan adalah dengan menghubungi 
pelangan yang tidak membeli lagi atau yang berganti produk dengan produk lain 
untuk  mengetahui alasan pelanggan melakukan hal tersebut. 
Schnaars (1991) mengemukakan beberapa cara yang dapat dilakukan perusahaan 
untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, yaitu: 
a. Building relationship with customer 
Membina hubungan dengan pelanggan yaitu hubungan transaksi antar 
aperusahaan dan pelanggan yang berkelanjutan, tidak berakhir setelah 
transaksi selesai. Dengan kata lain, dijalin suatu kemitraan jangka panjang 
dengan pelanggan secara terus menerus sehingga diharapkan terjadi bisnis 
yang berulang (repeat business). 
b. Superior customer service 
Memberikan pelayanan yang lebih baik yaitu perusahaan menawarkan 
pelayanan yang lebih baik pada jasa yang diberikan. Perusahaan dengan 
pelayanan yang superior akan memraih laba yang tinggi serta tingkat 
 27 
 
pertumbuhan ekonomi yang tinggi pula dibanding pesaingnya yang 
memberikan pelayanan inferior. 
c. Unconditional guarantee 
Memberikan garansi yang tidak bersyarat. Garansi akan mampu 
menjanjikan kualitas prima dan kepuasan pelanggan. Fungsi utama garansi 
adalah untuk mengurangi resiko kerugian pelanggan sebelum dan sesudah 
pembelian sekaligus mensyaratkan perusahaan mamapu memebrikan yang 
terbaik serta akhirnya meraih kesetiaan pelanggan. 
d. Efficient complaint handling 
Menangani keluhan dengan efisien memiliki empat cara yang penting 
untuk dilaksanakan, yaitu: 
a) Empati terhadap pelanggan yang marah. Dalam menghadapi 
pelanggan yang marah, perusahaan sebaiknya bersikap empati 
sehingga perusahaan perlu meluangkan waktu dan mendengarkan 
keluahan mereka dan memahami situasi yang dirasakan pelanggan 
tersebut. 
b) Kecepatan dalam penanganan keluhan. Kecepatan meruapakan hal 
yang penting dalam penanganan keluhan. Apabila keluhan 
pelanggan tidak segera ditanggapi, maka rasa tidak puas pelanggan 
akan menjadi permanen dan tidak dapat diubah lagi. Sedangkan 
apabila keluhan ditanggapi dengan cepat maka akan segera ada 
penanganan yang kemungkinan akan membuat konsumen senang 
karena keluhannya diperhatikan kemungkinan besar konsumen 
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akan menjadi pelanggan kembali dan menjadi konsumen yang 
setia. 
c) Kewajaran atau keadilan dalam memecahkan permasalahan atau 
keluhan. Perusahaan harus memperhatikan situasi yang diharapkan 
dalam penyelesaian masalah atau keluhan yang memungkinkan 
adanya win-win solution yang harus realitistis, adil dan 
proporsional,sehingga dimungkinkan kondisi yang menguntungkan 
perusahaan dan pelangganya. 
d) Kemudahan perusahaan untuk menghubungi perusahaan. Adanya 
metode yang mudah dan murah sangat dibutuhkan bagi pelanggan 
untuk mampu menyampaikan komentar, saran, kritik dan 
pertanyaan serta keluhannya. 
2.1.5    Nilai 
 Nilai merupakan perbedaan antara manfaat yang diterima dengan biaya yang 
dikeluarkan. Bagaimanapun juga pemahaman tentang nilai beragam dari konsumen satu 
ke konsumen lainnya (Zeithaml,1988). Bukti penelitian memberikan pemahaman bahwa 
konsumen yang menyatakan mereka menerima value for money akan lebih puas 
dibandingkan mereka yang tidak menerima value for money (Zeithaml,1988). 
Fenomena ini harus dihubungkan dengan perbedaan nilai secara personal, kebutuhan 
dan juga pilihan serta kemampuan finansial konsumen, selama faktor-faktor tersebut 




 Pendapat serupa dikemukakan oleh Zeithaml (1988) yang mendefinisikan nilai 
sebagai penilaian konsumen secara keseluruhan terhadap kegunaan suatu produk atau 
jasa berdasarkan persepsi apa yang telah mereka berikan dan atas apa yang mereka 
dapatkan. Zeithaml (1988) berpendapat bahwa nilai berbeda dengan kualitas dalam dua 
hal. Pertama, nilai lebih bersifat individual dan personal dibandingkan dengan kualitas. 
Nilai lebih mendekati pada sisi emosional ataupun nilai intrumental. Kedua, di dalam 
nilai tercakup trade off komponen menerima dan memberi. Ini sangat berbeda dengan 
konsep kualitas yang hanya menekankan pada sisi menerima. 
  Menurut Oliver (1999) nilai merupakan variabel unik yang berhubungan dengan 
kualitas pelayanan dan kepuasan konsumen. Sedangkan Lassar et al., (1995) nilai 
adalah persepsi terhadap kualitas produk maupun layanan terhadap biaya yang 
dikeluarkan serta merupakan penilaian dari konsumen berdasarkan pertimbangan secara 
simultan tentang apa yang diberikan dan didapatkan oleh konsumen tersebut. Kemudian 
Zeithaml et al., (1988) menyatakan nilai merupakan keseluruhan penilaian konsumen 
dari kemanfaatan produk atau pelayanan berdasarkan persepsi terhadapkan apa yang 
diberikan dan didapatkan konsumen.  
Zethaml dan Britner (1988) mengidentifikasikan empat macam arti dari nilai yaitu: 
a. Nilai adalah harga yang murah 
Beberapa konsumen mempersepsikan nilai dengan harga yang murah. 
Hal ini mengindikasikan yang mereka dapatkan dengan membayar sejumlah uang 
merupakan hal yang paling menonjol dalam persepsi terhadap nilai (Schecter,  
1984 dan Bishop 1984). 
b. Nilai adalah sesuatu yang saya inginkan untuk sebuah layanan 
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Beberapa konsumen menekankan pada manfaat yang mereka terima dari 
layanan atau produk sebagai komponen yang penting dalam nilai. Untuk 
mendefinisikan nilai, harga sedikit dinilai kurang penting dibandingkan dengan 
kualitas atau keistimewaaan yang sesuai dengan keinginan konsumen. 
c. Nilai adalah kualitas yang saya peroleh untuk harga yang saya bayarkan 
Nilai dipandang sebagai sebuah trade off antara sejumlah uang yang 
dikorbankan dengan kualitas yang mereka peroleh dan hal ini konsisten dengan 
beberapa penelitian dari (Doods dan Manroe 1984; Doyle dan Saunders, 1992; 
Shapiro dan Jackson, 1985). 
d. Nilai adalah seluruh manfaat untuk semua yang diberikan 
Nilai dianggap sebagai keseluruhan manfaat yang diperoleh konsumen sebanding 
dengan keseluruhan pengorbanan yang telah dikeluarkan atau merupakan 
keseluruhan pemahaman konsumen tentang semua pengorbanan yang diberikan 
untuk memperoleh keseluruhan yang telah didapatkannya. Definisi ini konsisten 
dengan apa yang diungkapkan oleh (Wakefield dan Inman, 1993) 
 Berdasarkan beberapa definisi tersebut, nilai merupakan penilaian konsumen yang 
menjadi faktor kunci yang dihasilkan dari suatu yang didapatkan  yaitu keuntungan yang 
diperoleh konsumen dari penawaran penjual, dan merupakan trade off atau komponen 
yang diberikan yaitu biaya moneter dan non moneter pembeli dalam memperoleh sesuatu 






2.1.5.1     Dimensi nilai 
  Nilai diukur dengan dua dimensi, yaitu: kualitas yang melekat pada harga 
dan harga yang melekat pada kualitas (Andreassen dan Lindstad, 1998), yaitu: 
a. Kualitas yang melekat pada harga  
 Pada harga yang tinggi terdapat kualitas yang tinggi. Harga yang tinggi 
dari produk mencerminkan kualitas yang tinggi, sehingga persepsi 
konsumen terhadap harga yang tinggi dari produk atau layanan 
merefleksikan kualitas yang tinggi pula terhadap produk atau layanan 
yang dihasilkan. 
b. Harga yang melekat pada kualitas 
 Pada kualitas yang tinggi dari produk akan menciptakan harga yang tinggi. 
Kualitas akan mendorong terbentuknya harga produk sehingga persepsi 
konsumen terhadap kualitas yang tinggi dari produk akan diikuti dengan 
harga yang tinggi pula terhadap produk yang dihasilkan. Dengan kata lain, 
produk yang berkualitas akan menciptakan harga yang tinggi. 
 Berdasarkan dimensi tersebut dapat terlihat bahwa nilai merupakan refleksi 
persepsi atribut kualitas dan merupakan fungsi harga yang dipercaya mampu 
mempengaruhi keputusan transaksi dan kepuasan konsumen. Kepuasan atau 
ketidakpuasan membutuhkan pengalaman dari produk atau layanan yang dikonsumsi 
dan  didorong oleh kualitas persepsian serta nilai dari produk atau merek itu sendiri, 
hal ini menjadikan nilai memiliki peran penting dalam mempengaruhi kepuasan 
konsumen.  Nilai yang tinggi akan mengakibatkan bertambahnya pangsa pasar, serta 




Nilai selanjutnya oleh Zeithaml et al., (1990) diekspresikan dalam suatu definisi 
menyeluruh yang merupakan penaksiran keseluruhan kegunaan produk dan jasa yang 
didasarkan pada persepsi apa yang diterima dan apa yang akan diberikan. Walaupun 
yang diterima konsumen akan bervariasi dan yang akan diberikan konsumen juga 
bervariasi. Nilai melambangkan komponen menerima dan memberi, sedangkan 
pemahaman nilai menurut peneliti Mazumdar (1993) didefinisikan sebagai tahapan 
seorang konsumen mempersepsikan manfaat dari suatu produk melebihi pengorbanan 
yang berhubungan dengan pemakaiannya. Makin besar nilai suatu produk maupun jasa 
maka makin besar pula keinginan konsumen untuk mengkonsumsinya, sehingga dapat 
dikatakan semakin besar persepsi manfaat dan semakin kecil persepsi pengorbanan 
maka akan semakin besar nilainya. 
a. Komponen persepsi manfaat 
Komponen dalam persepsi manfaat, menurut Mazumdar (1993) dan 
Zeithaml (1988) adalah atribut intrinsic dan atribut extrinsic. Atribut 
intrinsik menurut Assael (1998) adalah produk atau jasa yaitu ketika 
konsumen mempersepsikan manfaat dari produk atau jasa tersebut 
konsumen merasakan konsumsi tersebut mampu memberikan tambahan 
pemuasan kebutuhan. Mazumdar (1993) menjelaskan bahwa pemanfataan 
tersebut dapat berupa teknologi yang canggih, kualitas desain atau kinerja. 
Kemampuan konsumen untuk mempersepsikan manfaat suatu produk atau 
jasa tergantung seberapa jauh manfaat itu dapat diobservasi (observable) 
dan dapat dirasakan atau dialami (experience) melalui pengalaman.  
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b. Komponen persepsi pengorbanan 
Komponen yang termasuk dalam persepsi pengorbanan adalah monetary 
prices dan non monetary prices. Monetary prices didefinisikan sebagai 
jumlah uang yang dikeluarkan untuk memperoleh suatu produk maupun 
jasa dan non monetary prices adalah sumber daya yang berupa waktu dan 
tenaga yang harus dikeluarkan untuk memperoleh suatu barang atau jasa. 
Apapun tindakan yang dapat mengurangi pengorbanan maka akan 
menambah persepsi nilai (Zeithaml et al.,1990). 
Nilai konsumen (customer value) ditentukan oleh dua hal yaitu biaya (cost) dan 
manfaat (benefit). Biaya mencakup biaya uang, waktu, energi, dan psikologi. Manfaat 
yang mencakup adalah manfaat produk, manfaat jasa, dan juga image. Manfaat yang 
dirasakan oleh setiap konsumen berbeda-beda. Satu manfaat bisa menjadi lebih penting 
dibanding manfaat lainnya. Berbeda dengan manfaat, biaya bersifat mutlak dan 
merupakan akumulasi dari seluruh biaya yang ada; hanya saja terkadang konsumen tidak 
menyadari biaya lain selain biaya uang. Jika manfaat > biaya, maka akan tercipta nilai 
konsumen yang tinggi (superior customer value) Jika manfaat < biaya, maka akan 
tercipta nilai konsumen yang rendah (inferior customer value) Untuk mencapai kepuasan 
konsumen, maka perusahaan perlu memberikan nilai konsumen (superior) yang lebih 







2.1.6      Reputasi Perusahaan 
  Sejalan dengan perkembangan literatur di dunia manajerial maka pembahasan 
 mengenai reputasi semakin banyak tersedia. Gotsi dan Wilson (2001) memberikan 
 perhatian terhadap berbagai sudut pandang mengenai reputasi perusahaan dan 
 memberikan kesimpulan bahwa secara umum reputasi perusahaan adalah keseluruhan 
 evaluasi tentang penilaian perusahaan sepanjang waktu oleh perspektif stakeholder.  
Bila seorang konsumen merasa bahwa perusahaan yang berada di balik merek 
yang dipilihnya mempunyai reputasi yang baik, maka konsumen tersebut dapat 
dipastikan memiliki persepsi bahwa perusahaan tersebut mampu serta dapat dipercaya 
untuk memenuhi kebutuhan konsumen akan penyediaan barang atau jasa. Konsumen 
akan memiliki pandangan tentang reputasi perusahaan tersebut adalah baik. Penilaian 
seorang konsumen akan mampu mempengaruhi penilaian konsumen lainnya yang 
berarti akan berkembang menjadi penilaian publik terhadap suatu instansi atau 
perusahaan penyedia jasa. Perusahaan yang bagus akan memikirkan bagaimana 
manajemen perusahaannya mampu membuat reputasi yang baik bagi perusahaan. 
  Reputasi perusahaan didasarkan pada kepercayaan tentang kemampuan dan 
 kemauan perusahaan untuk memuaskan kebutuhan stakeholder (Fombrun, 1996). 
 Menurut kamus besar bahasa Indonesia, reputasi diartikan sebagai penilaian publik 
 secara umum terhadap seseorang, sekelompok orang atau organisasi yang menekankan 
 nilai-nilai sosial. 
  Terdapat berbagai penelitian yang menekankan berbagai persepsi stakeholder 
 mengenai reputasi perusahaan, diantaranya dilihat dari sudut pandang konsumen, 
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 karyawan dan juga investor (Hatch and Schultz, 1997; Fombrun, 1996; Davies and Miles, 
 1998). 
  Reputasi perusahaan menurut Fombrun (1996) memiliki pengertian: gambaran 
 secara keseluruhan akan tindakan perusahaan dimasa lalu dan prospek yang dimiliki 
 perusahaan dimasa yang akan datang melalui segala kebijakan yang telah diambil apabila 
 di bandingkan dengan perusahaan pesaingnya. Reputasi perusahaan merupakan penilaian 
 dari pegawai, pelanggan, pemasok, distributor, pesaing dan publik. Kuncinya adalah 
 persepsi, yaitu bagaimana orang lain memandang perusahaan tersebut, sebab perusahaan 
 tidak berada dalam kendali siapapun, sehingga reputasi sulit untuk di manipulasi 
 (Fombrun, 1996).  
  Reputasi sangat penting karena menginformasikan kepada publik mengenai 
 produk atau yang dikonsumsinya, menjelaskan bidang usaha perusahaan serta adanya 
 kepercayaan kepada siapa modal telah di investasikan. Selain itu reputasi perusahaan 
 memiliki nilai strategis, karena dengan reputasi, perusahaan memiliki peluang untuk 
 memasang standar harga rendah atau tinggi untuk produk dan jasanya serta dapat 
 melakukan program-program yang inovatif (Fombrun, 1996). Reputasi memiliki 
 karakteristik sebagai gambaran dari perusahaan yang merupakan kristalisasi dari prioritas 
 utamanya yang membedakan dengan perusahaan lain. Perusahaan yang memiliki 
 pengaruh, status dan ketenaran, memperolehnya dengan selalu berusaha untuk memiliki 
 keunikan. Melalui langkah-langkah manajerial keunikan tersebut berusaha untuk 
 dipertahankan sebagai perusahaan yang memiliki kredibilitas, responsif, reliabilitas, dan 
 dapat dipercaya (Fombrun, 1996). Fombrun juga menyatakan bahwa reputasi dapat 
 berasal dari refleksi Identitas  perusahaan. Reputasi  berkembang dari keunikan dan dari 
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 pembentukan identitas yang dipelihara terus menerus sehingga membuat publik melihat 
 perusahaan sebagai perusahaan yang memiliki kredibilitas, reliabilitas, dapat dipercaya, 
 dan memiliki rasa tanggung jawab.  
  Citra dan identitas perusahaan menentukan kuat atau lemahnya reputasi 
perusahaan, menurut Fombrun (1996) reputasi merupakan sumber keuntungan 
kompetisi  dan sebuah aset, manajer harus melakukan suatu usaha untuk membangun, 
memelihara,  dan menjaga reputasinya dengan melakukan tindakan  merancang identitas 
yang unik,   membuat proyek yang selaras dengan dan konsisten dengan citra yang 
diharapkan  terbentuk pada publiknya namun untuk memperoleh reputasi  tersebut, 
perusahaan harus  mengembangkan karakter yang kuat sehingga pesaing sulit untuk 
menirunya (Fombrun, 1996).  
  Berdasarkan beberapa definisi reputasi perusahaan tersebut maka, dapat 
dikatakan bagian dari hasil usaha manajer untuk mempersuasi khalayak akan 
keunggulannya. Reputasi memberikan nilai strategis bagi perusahaan yang 
menguntungkan dalam menghadapi persaingan sehingga pesaing sulit untuk 
mengatasinya. Apabila perusahaan dipandang oleh konsumen sebagai perusahaan yang 
memiliki kredibilitas, reliabilitas, dapat dipercaya, dan bertanggungjawab mereka akan 
dipandang sebagai perusahaan yang bereputasi baik.  
2.1.6.1 Dimensi Reputasi Perusahaan 
  Dimensi untuk mengukur reputasi perusahaan dari sudut pandang konsumen 
menurut Fombrun et al., (2000) menyebutkan dimensi yang harus diperhatikan : 
a. Customer orientation  
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Seberapa jauh orientasi konsumen terhadap perusahaan, berhubungan dengan 
penyediaan barang atau jasa yang dibutuhkan konsumen, perlakuan terhadap 
konsumen serta penyediaan hak-hak konsumen. 
b. Good Employer 
Merupakan penilaian konsumen terhadap perusahaan, tentang apakah perusahaan 
memiliki manajemen yang bagus dan apakah perusahaan memiliki karyawan yang 
dapat diandalkan.  
c. Reliable and Financially Strong Company 
Kepercayaan terhadap visi perusahaan untuk mampu tetap memiliki prospek yang 
cerah di masa yang akan datang, mampu bersaing dengan kompetitornya,  
d. Product and service quality 
Penilaian konsumen terhadap produk dan jasa yang dinikmati oleh konsumen, 
apakah cukup inovatif, sesuai yang ditawarkan dan apakah nilai yang dirasakan 
konsumen sesuai dengan pengorbanan finansialnya. 
e. Social and Environmental Responsibility 
Kemampuan perusahaan untuk menciptakan lapangan pekerjaan, kesediaan 
memberikan amal untuk melestarikan lingkungan, serta kepedualian terhadap 
lingkungan sosial.  
Pemilihan dimensi ini untuk memudahkan konsumen dalam memberikan 
pendapat dan masukan berdasarkan apa yang dapat mereka lihat ketika perusahaan 
menjalankan kegiatan operasionalnya sehari-hari. Reputasi baik sangat penting bagi 




a. Reliabilitas harapan konsumen 
Konsumen mengharapkan agar perusahaan dapat diandalkan. Konsumen ingin 
agar apa yang perusahaan janjikan dalam produk mereka dapat terbukti benar, bukan 
sekedar janji. Konsumen juga ingin agar produk dari perusahaan yang mereka hargai 
memiliki kualitas yang lebih baik daripada produk pesaing mereka yang kurang dikenal, 
walaupun dijual dengan harga yang sama. Pengaruh dari reputasi perusahaan pada 
konsumen dirasakan paling kuat pada sektor pelayanan, dimana penilaian tentang 
kualitas sulit untuk dibuat. Oleh sebab itulah penyedia jasa sangat bergantung pada 
reputasi perusahaan untuk menarik konsumen. Selain itu mereka juga harus 
menyampaikan kualitas yang telah mereka klaim jika ingin mempertahankan konsumen 
tersebut. Dimensi emotional appeal serta product and service dapat dikategorikan 
dalam reliabilitas, sebab konsumen mengharapkan agar perusahaan mampu untuk 
diandalkan dalam segala hal. 
b.  Investor dan suplier menuntut kredibilitas 
Investor mengharapkan perusahaan memiliki kredibilitas. Investor ingin agar 
perusahaan menepati apa yang telah mereka klaim dan janjikan ketika membuat press 
release, laporan tahunan serta bentuk komunikasi lainnya. Investor telah 
mempercayakan hasil kerja keras mereka dalam perusahaan, oleh sebab itu investor 
mengharapkan adanya rasa saling dalam menjalankan kerjasama. Investor ingin 
perusahaan secara akurat menjelaskan resiko dari strategi perusahaan, memperingatkan 
apabila muncul masalah yang cukup mengancam serta mengungkapkan fakta-fakta yang 
mungkin akan mempengaruhi investor terhadap kinerja perusahaan. Sama halnya 
dengan investor, suplier mengharapkan agar perusahaan membuat klaim yang bisa 
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dipercaya, dalam hal ini ketika perusahaan memberikan pesanan kepada suplier. Adalah 
mimpi buruk bagi suplier ketika perusahaan membatalkan pesanannya, hal ini juga 
dapat merusak reputasi dari perusahaan pula. Dimensi financial performance dapat 
dimasukan dalam unsur kredibilitas perusahaan. Sebab dalam financial performance 
khalayak dapat mempersepsikan keuntungan yang selama ini diraih oleh perusahaan, 
prospek dan resiko yang didapatkan dan dilalui oleh perusahaan sebagai kredibilitas 
perusahaan. 
c. Karyawan mengharapkan kepercayaan. 
Karyawan mengharapkan agar perusahaan dimana mereka bekerja dapat 
dipercaya. Karyawan ingin agar kontrak yang mereka buat dengan perusahaan, baik 
yang sifatnya eksplisit maupun implisit untuk dihargai dan dihormati oleh perusahaan. 
Karyawan bergantung pada perlakuan adil perusahaan dalam penugasan kerja, 
kebijakan mengenai gaji, dan promosi. Selain itu karyawan juga meminta agar 
perusahaan menghormati hak karyawan baik sebagai individu maupun sebagai warga 
negara. Ketika segala hal tersebut dapat didapatkan oleh karyawan dari perusahaan, 
maka karyawan akan loyal terhadap perusahaan. 
Dimensi Workplace and environment masuk kedalam kepercayaan, karena dari 
karyawan yang loyal terhadap perusahaan tempat mereka bekerja, maka kepercayaan 
juga akan timbul dari publik kepada perusahaan. 





Komunitas mengharapkan perusahaan bertanggung jawab untuk berpartisipasi 
dalam hal sosial dan lingkungan, dimana perusahaan berada. Perusahaan seringkali 
mendapatkan keuntungan dari infrastruktur lokal, oleh karena itu perusahan paling tidak 
harus mengembalikan sebanyak yang mereka ambil baik secara sosial maupun 
lingkungan secara fisik. Saat ini banyak perusahaan yang menunjukkan bentuk 
tanggungjawab pada komunitasnya dengan; memberikan bantuan yang dibutuhkan 
secara sukarela atau tanpa pamrih, menjalin ikatan yang lebih erat dengan 
komunitasnya, membangun sikap lebih peduli terhadap lingkungan, meningkatkan 
partisipasi karyawan serta menciptakan keadilan dalam lingkungan kerja. Hal ini 
dilakukan dalam rangka untuk mengurangi aksi demo yang dilakukan oleh para 
karyawan, untuk meraih integrasi sosial serta untuk meningkatkan reputasi, sehingga 
dapat mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan dalam jangka waktu yang 
panjang. Dimensi social responsibility dapat dilihat dan dipersepsikan oleh khalayak, 
sejauh mana perusahaan melakukan tanggungjawab dan memiliki kepedulian kepada 
lingkungan disekitar perusahaan serta apakah perusahaan memiliki sifat sosial, tidak 
hanya selalu memikirkan keuntungan bisnis saja.  
Bila seorang konsumen merasa bahwa orang lain berpendapat bahwa perusahaan 
yang berada dibalik pemiihan produk maupun layanan memiliki reputasi yang baik 
maka konsumen akan merasa lebih terjamin dalam menerima dan menggunakan fasilitas 
layanan perusahaan tersebut. Geyser (1999) menyatakan bila reputasi perusahaan baik 
maka penilaian kosnumen terhadap  perusahaan tersebut pasti baik bula. Namun proses 
pencapiannya membutuhkan konsistensi dan adanya komitmen perusahaan untuk selalu 
menyampaikan layanan mereka secara obyektif. Namun jika perusahaan gagal 
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membangun dan menciptakan reputasi baik dimata pelanggan maka perusahaan tidak 
akan mampu mencapainya. 
2.2 Tinjauan Penelitian Terdahulu 
    Brady et al., (2002) melakukan meneliti hubungan antara kualitas layanan dan 
kepuasan konsumen. Penelitian ini dilakukan pada sektor jasa. Hasilnya menunjukkan 
terdapat korelasi yang sangat tinggi antara kualitas layanan dengan kepuasan konsumen. 
Penelitian yang dilakukan oleh Zeithaml (1996) juga menemukan hubungan yang positif 
dan signifikan antara kualitas layanan dengan kepuasan konsumen. Buzzle dan Gale 
(1987) menyatakan hubungan yang sebaliknya antara kualitas terhadap kepuasan 
konsumen, temuannya adalah kualitas layanan tidak mempengaruhi kepuasan 
konsumen. 
Buzzell dan Gale (1987) menyatakan terdapat hubungan yang positif dan 
signifikan antara kualitas layanan dengan nilai. Hubungan ini konsisten dengan 
penelitian yang dilakukan oleh (Bolton et al., 1990; Sweeney dan Soutar, 2001) 
menunjukkan kualitas layanan adalah determinan dari nilai dan hubungan kedua vaiabel 
tersebut adalah positif signifikan. Penelitian yang tidak mendukung hal tersebut telah 
dilakukan Wang dan Yang (2004) menemukan bahwa kualitas layanan mempengaruhi 
nilai secara negatif temuan ini diperkuat oleh penelitian (Patterson dan Spreng, 1997)  
Rust dan Oliver (1994) mengungkapkan hubungan kualitas layanan, nilai, 
kepuasan konsumen. Model hubungan konseptualnya dapat dikembangkan menjadi  
anteseden, mediating, moderating dan konsekuen selama terdapat dukungan studi yang 
mendukung hubungan model tersebut. Hallowell (1996) mengungkapkan bahwa 
kepuasan konsumen merupakan hasil dari nilai yang diterima konsumen, saat nilai yang 
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didapatkan memenuhi kualitas layanan yang dipersepsikan konsumen. Fornell et al., 
(1996) juga mengatakan hal utama yang menentukan kepuasan konsumen merupakan 
kualitas yang diterima oleh konsumen sedangkan hal kedua yang menentukan adalah 
nilai yang diterima konsumen. Pernyataan tersebut didukung dengan temuan 
Athanassopoulos (2000) yang menyatakan bahwa nilai sebagai variabel mediasi tidak 
memperkuat hubungan antara kualitas layanan  dengan kepuasan konsumen. Caruana et 
al., (2000) melakukan penelitian tentang analisis hubungan kualitas layanan, kepuasan 
konsumen dan juga nilai menjadi  hal yang penting sebagai bahan input bagi manajer 
dalam pembuatan keputusan. Penelitian Caruana et al., (2000) memberikan saran untuk 
penelitian selanjutnya dengan menambahkan variabel reputasi perusahaan, maka oleh 
peneliti hal tersebut diangkat menjadi isu dalam penelitian ini. 
Beatty dan Gianfanco (2007) melakukan studi mengenai reputasi perusahaan dari 
sudut pandang kepuasan konsumen di perusahaan jasa. Hasil penelitian ini 
membuktikan bahwa kepuasan konsumen mempengaruhi reputasi perusahaan. 
Penelitian (De Chernatony, 1999; Beatty et al., 2007) tentang kepuasan konsumen 
terhadap reputasi perusahaan. Jika konsumen menghadapi karyawan dan konsumen 
memberikan pengaruh yang positif terhadap organisasinya maka akan menimbulkan 
kesan yang dibentuk oleh konsumen kepada organisasi. Penelitian yang tidak 
mendukung hal tersebut dilakukan oleh (Helm et al., 2009) menyatakan kepuasan 













                                Sumber: Caruana et al., (2000) dan Anderson et al., 1994 
Rerangka konseptual yang membahas hubungan kualitas layanan, kepuasan 
konsumen yang dimoderasi oleh nilai telah diteliti oleh Caruana et al., (2000). Peneliti 
menambahkan variabel corporate reputation yang merupakan variabel yang disaran 
untuk penelitian selanjutnya.  
2.4 Hipotesis Penelitian 
 Analisis hubungan kualitas layanan dengan kepuasan konsumen dilakukan oleh  
Oliver et al., (1997) menyatakan terdapat hubungan yang positif antara kualitas layanan 
dengan kepuasan konsumen. Kualitas juga dapat dinilai (Anderson dan Sullivan, 1993), 
oleh sebab itu kualitas produk atau jasa perlu diukur dan dinilai. Kualitas layanan 
berhubungan positif dengan kepuasan konsumen (Cronin dan Taylor, 1992; Rust dan 
Oliver, 1994) dukungan terhadap hubungan tersebut juga dikemukakan oleh (Churchill 
dan Surprenant, 1982; Oliver, 1999; Parasuraman et al., 1990; Tse dan Wilton, 1988; 
Yi, 1990). 
H1: Ada hubungan antara kualitas layanan dan kepuasan konsumen 
 









 Pembahasan mengenai kualitas layanan, kepuasan konsumen dan nilai merupakan 
tiga elemen yang diakui oleh manajer di berbagai perusahaan jasa sebagai hal yang akan 
dengan senang hati disediakan untuk konsumennya. Bagaimanapun juga nilai bisa 
dikatakan sebagai aspek yang sering diabaikan dalam pembahasan evaluasi kualitas 
layanan terhadap konsumen. Hasilnya dapat berperan sebagai variabel moderating 
antara kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen (Caruana et al., 2000). Nilai 
dipandang sebagai sesuatu yang penting karena mengarah sebagai faktor penyebab 
munculnya kepuasan konsumen (Heskett, 2002). Nilai dapat dipandang sebagai 
perbandingan antara apa yang diberikan dengan apa yang diterima, perbandingan 
tersebut akhirnya memicu terciptanya kepuasan atau ketidakpuasan konsumen (Buzzell 
dan Gale, 1987) 
 H2: Ada hubungan nilai memoderasi hubungan kualitas layanan dan 
kepuasan  konsumen 
 Kepuasan maupun ketidakpuasan dapat menjadi respon pelanggan terhadap 
produk atau jasa yang diberikan perusahaan. Kepuasan konsumen telah menjadi konsep 
sentral dalam teori dan praktek pemasaran, serta merupakan salah satu tujuan esensial 
bagi aktivitas bisnis. Kepuasan konsumen akan berkontribusi pada sejumlah aspek 
penting, seperti terciptanya loyalitas konsumen, meningkatkan reputasi perusahaan dan 
berkurangnya biaya transaksi masa depan (Anderson, 1994; Anderson dan Lindstad, 
1998; Tjiptono, 1996). Beatty dan Gianfanco (2007) melakukan studi mengenai reputasi 
perusahaan dari sudut pandang kepuasan konsumen di perusahaan jasa. Hasil penelitian 
ini membuktikan bahwa kepuasan konsumen mempengaruhi reputasi perusahaan. 
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Penelitian (De Chernatony, 1999) tentang kepuasan konsumen terhadap reputasi 
perusahaan. Jika konsumen menghadapi karyawan dan konsumen memberikan 
pengaruh yang positif terhadap organisasinya maka akan menimbulkan kesan yang 
dibentuk oleh konsumen kepada organisasi. 

























3.1 Desain Penelitian 
Cooper dan Schindler (2003) mengatakan bahwa desain penelitian adalah 
sebuah aktivitas dan rencana berdasarkan pada waktu, pertanyaan penelitian dan garis 
besar prosedur untuk setiap aktivitas penelitian. Sekaran (2003) mengatakan bahwa 
desain penelitian merupakan upaya yang melibatkan sebuah urutan pilihan pengambilan 
keputusan rasional. Penelitian ini dilakukan untuk mencapai tujuan penelitian dan jenis 
penelitian yang dilakukan adalah penelitian cross sectional yaitu dimana data penelitian 
dikumpulkan (selama periode hari, minggu, atau bulan) untuk menjawab pertanyaan 
penelitian. (Sekaran, 2003). 
3.2 Populasi dan Sampel 
Suatu  penelitian tidak dituntut harus meneliti semua individu atau objek yang 
ada dalam populasinya. Populasi merupakan kelompok beberapa orang, berbagai 
peristiwa, atau beberapa benda secara menyeluruh yang akan diinvestigasikan oleh 
peneliti (Sekaran, 2003). Sampel merupakan bagian dari populasi yang akan menjadi 
responden (Sekaran, 2003). Dengan mempelajari sampel, peneliti berharap dapat 
menarik kesimpulan yang bisa digenerasikan pada populasi penelitian. Populasi dalam 
penelitian ini adalah konsumen Telkom Flexi yang datang berkunjung ke 
PT.Telekomunikasi Indonesia Tbk Kandatel Yogyakarta. Sampel adalah sebagian 
konsumen pengguna layanan telkom Flexi yang melakukan kunjungan ke gerai layanan 
dan diyakini oleh peneliti memenuhi kriteria yang ditetapkan. 
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Singarimbun (1995) dalam usaha penelitian tidak selalu perlu meneliti semua 
individu dalam populasi. Dengan meneliti sebagian populasi diharapkan bahwa hasil 
yang diperoleh akan dapat menggambarkan sifat populasi yang bersangkutan. Sampling 
merupakan proses pemilihan sejumlah elemen populasi.  
3.3 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
 Pada penelitian ini, variabel yang digunakan adalah variabel independen yang 
terdiri dari kualitas layanan, kepuasan konsumen. Nilai merupakan variabel mediasi dan 
reputasi perusahaan merupakan variabel dependen. Menurut Copper dan Emory (1998) 
definisi operasional adalah suatu definisi yang dinyatakan dalam kriteria atau operasi 
yang diuji secara khusus serta istilah-istilah serta indikator yang digunakan memiliki 
rujukan empiris. 
Metode pengambilan data yang dilakukan penelitian adalah menggunakan 
kuesioner yang bersifat non probability dan purposive sampling. Pengambilan sampel 
dengan non probability karena setiap anggota populasi tidak memiliki kesempatan yang 
sama untuk dipilih. Sedangkan purposive sampling dimaksudkan karena sampel yang 
digunakan dalam penelitian dipilih dengan sengaja berdasarkan kriteria yang ditetapkan 
oleh peneliti yang berdasarkan kriteria yang ditetapkan oleh peneliti yang diyakini 
representative terhadap populasi (Emory dan Cooper, 2001). Peneliti mengambil 
sampel dengan mendatangi langsung gerai Telkom. Kriteria yang digunakan konsumen 
yang berkunjung ke gerai Telkom Flexi dua kali atau lebih dari dua kali, kriteria ini 
digunakan berdasarkan keyakinan peneliti bahwa konsumen yang telah melalukan 
kunjungan ke gerai Telkom Flexi dua kali atau lebih dari dua kali memiliki kemampuan 
yang sesuai untuk menilai kualitas layanan, nilai, kepuasan konsumen dan juga reputasi 
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perusahaan.  Alat ukur atau instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuesioner yang diadopsi dari kuesioner yang pernah dilakukan oleh peneliti terdahulu. 
Jenis data yang digunakan adalah data ordinal dan pengukurannya menggunakan skala 
Likert. 1 sampai 5 dengan internal: sangat tidak setuju (STS) tidak setuju (TS), netral 
(N), setuju (S) dan sangat setuju (SS). Responden diminta memberikan respon terhadap 
pertanyaan dengan memilih satu diantara 5 pilihan jawaban (Cooper dan Schindler, 
2007). 
1. Kualitas Layanan 
Definisi service quality dinyatakan oleh Zeithmal (1988) yaitu merupakan penilaian 
konsumen tentang keseluruhan keistimewaan dan kelebihan dari sebuah pelayanan. 
Selanjutnya diperkuat oleh Teas (1994) yang menyatakan bahwa kualitas layanan 
merupakan keseluruhan persepsi dari konsumen dalam penilaian kualitas layanan. 
Dimensi serta indikator SERVQUAL dijelaskan oleh Hunt (1992), Cronin dan Taylor 
(1992), Parasuraman et al., (1990): 
a. Tangibles: Merupakan tampilan fisik atau tampilan yang dapat dilihat secara 
langsung. Indikatornya adalah tampilan fisik dari handphone yang terdapat pada 
Flexi yang mampu dinilai secara langsung dari tampilan fisik atau pelaratan yang 
melengkapinya, tampilan karyawan, serta kenyamanan kantor. 
b. Reliability:  Merupakan pemenuhan layanan yang telah di sampaikan kepada 
konsumen secara akurat dan dapat didanalkan. Indikatornya adalah pemenuhan 






c. Responsiveness: Merupakan kemauan organisasi untuk menyedia layanan yang 
cepat tanggap dalam membantu konsumen. Indikatornya adalah apakah pelayanan 
terhadap keluhan tentang layanan Telkom Flexi ditanggapi secara cepat dan 
tanggap.  
d. Assurance: Kemampuan karyawan perusahaan untuk mewujudkan kepercayaan 
terhadap organisasi melalui pengetahuan dan rasa hormat mereka terhadap 
konsumen. Indikatornya adalah kemampuan untuk menjawab pertanyaan 
konsumen, kecepatan dalam penanganan keluhan konsumen. 
e. Empathy: Atensi atau perhatian yang diberikan secara personal kepada 
konsumen. Indikatornya adalah pemahaman kebutuhan konsumen secara spesifik. 
2. Kepuasan Konsumen 
Oliver (1979) memberikan definisi kepuasan konsumen adalah pemenuhan 
layanan yang menyenangkan sehingga dapat dirasakan konsumen dari terpenuhinya 
kebutuhan, keinginan, tujuan dan pemenuhan tersebut dilakukan secara menyenangkan. 
Kepuasan tersebut merupakan evaluasi spesifik terhadap transaksi pemberian jasa dan 
keseluruhan pelayanan yang diberikan, yang mana pengukuran atau respon pelanggan 
dilakukan secara langsung atas pelayanan yang telah diberikan sehingga kepuasan 
pelanggan hanya dapat dinilai berdasarkan pengalaman yang pernah dialami oleh saat 





Kepuasan konsumen diukur dengan menggunakan tiga indikator yang merujuk 
dari penelitian (Ganguli, 2008); 
a. Keseluruhan kepuasan, merupakan evaluasi kepuasan konsumen secara 
lengkap mengenai pengalaman menggunakan layanan telekomunikasi 
tersebut.   
b. Pencapaian harapan, merupakan hasil evaluasi yang merupakan penilaian 
konsumen setelah memiliki pengalaman layanan jasa dibandingkan 
dengan harapan yang dimiliki konsumen sebelum menikmati layanan. 
c. Kebenaran pemilihan, merupakan pembuktian bahwa merupakan suatu 
keputusan yang benar dan bijaksana untuk memilih menikmati layanan 
jasa. 
3. Nilai 
Menurut Lassar et al., (1995) nilai adalah persepsi terhadap kualitas produk 
maupun layanan terhadap biaya yang dikeluarkan serta merupakan penilaian dari 
konsumen berdasarkan pertimbangan secara simultan tentang apa yang diberikan dan 
didapatkan oleh konsumen tersebut. Kemudian Zeithaml et al., (1988) menyatakan nilai 
merupakan keseluruhan penilaian konsumen dari kemanfaatan produk atau pelayanan 
berdasarkan persepsi terhadapkan apa yang diberikan dan didapatkan konsumen. 
Nilai merupakan faktor kunci yang dihasilkan dari suatu komponen yang 
diberikan yaitu biaya moneter dan non-moneter yang dikeluarkan pembeli dalam 
memperoleh sesuatu yang ditawarkan kepada konsumen. (Doodds et al., 1991; Zeithaml 
1998). Indikator nilai diadopsi dari penelitian Lassar et al., (1995): 
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 a.  Nilai merek, merupakan evaluasi terhadap kemanfaatan serta kelebihan dari  
        atribut yang melekat pada suatu layanan. 
b. Biaya moneter dan non moneter dalam memperoleh sesuatu dari tawaran yang 
ada, merupakan pengorbanan yang berupa finansial atau keuangan serta yang 
bersifat selain moneter yaitu waktu yang dikeluarkan untuk memperoleh 
layanan 
c. Manfaat yang diperoleh, merupakan evaluasi tercapainya harapan akan  
manfaat konsumsi jasa tersebut. 
4. Reputasi Perusahaan 
Reputasi perusahaan didasarkan pada kepercayaan tentang kemampuan dan 
kemauan perusahaan untuk memuaskan kebutuhan stakeholder (Fombrun, 1996). 
Reputasi perusahaan adalah nama baik perusahaan yang berada dibalik mereka yang 
dipilih konsumen. Indikator yang digunakan untuk mengukur hal tersebut adalah 
menurut Lau dan Lee (1999) adalah: 
a. Perusahaan yang ada di balik merek telah dikenal luas di kalangan masyarakat 
b. Pelanggan percaya terhadap perusahaan yang ada di balik merek yang dipilihnya 
c. Merasa nyaman dalam menerima dan menggunakan merek perusahaan tersebut 
d. Pelanggan belum pernah mendengar komentar negatif mengenai perusahaan 
e. Perusahaan yang ada dibalik merek selalu terbuka dalam memberikan informasi 
kepada setiap pelanggannya 
 3.4       Lokasi dan Waktu Penelitian 
  Kantor Daerah Telekomunikasi Yogyakarta beralamat di Jalan Yos Sudarso No. 9 
Daerah IstimewaYogyakarta dengan daerah operasionalnya meliputi Kantor Cabang 
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Telekomunikasi Temanggung, Magelang, Mungkid, Purworejo, Kebumen, Bantul, dan 
Sleman. 
3.5     Uji Validitas dan Reliabilitas  
 Validitas seringkali dikonsepkan sebagai sejauh mana instrumen mampu 
mengukur atribut yang seharusnya diukur (Azwar, 2001). Jadi melalui uji validitas 
dapat diketahui sejauh mana instrumen mampu menghasilkan data yang akurat sesuai 
dengan tujuan pengukurannya. Validitas akan diuji dalam penelitian adalah validitas 
konstruk, yaitu validitas yang mengungkapkan sejauh mana instrumen dapat 
mengungkap konstruk teoritis yang akan diukur (Azwar, 2001).  
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah validitas konstruk yaitu 
dengan mengkorelasikan skor tiap-tiap item dengan skor total. Validitas konstruk 
banyak digunakan dalam penelitian sosial. Teknik korelasi yang digunakan adalah  




  N       : Jumlah subyek 
  ∑X    : Jumlah variabel X 
  ∑Y    : Jumlah variabel Y 
  ∑XY : Jumlah variabel X dan variabel Y 
  X²     : Jumlah kuadrat skor X 
  Y²    : Jumlah kuadrat skor Y   
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Hasil korelasi bisa dikatakan valid jika angka korelasi signifikan pada level 
tertentu. Hal ini bisa diketahui melalui tanda * yang berarti angka korelasi tersebut 
signifikan pada level 0,05 dan tanda ** yang berarti angka korelasi signifikan pada level 
0,01 dan bila angka korelasi tidak terdapat tanda * atau ** berarti angka tersebut tidak 
signifikan atau tidak valid. 
Analisis dilakukan terhadap semua butir instrumen dari masing-masing variabel 
yaitu variabel kualitas layanan, kepuasan konsumen, nilai dan reputasi perusahaan. 
Kriteria pengujiannya dilakukan dengan cara membandingkan r hitung dengan r tabel 
pada taraf a. Jika hasil perhitungan ternyata r hitung > r tabel maka butir instrumen 
dianggap valid, sebaliknya jika r hitung < r tabel maka dianggap tidak valid (invalid), 
maka instrumen tidak dapat digunakan dalam penelitian.  
 Uji reliabilitas, sebelum digunakan dalam penelitian untuk mengambil data, 
terlebih dahulu kuesioner akan diuji reliabilitasnya. Reliabilitas adakah suatu ukuran 
yang menunjukkan stabilitas dan konsistensi suatu alat ukur (Sekaran, 2003). Sebagai 
rule of thumb yang digunakan dalam pengujian relaiabilitas ini adalah, suatu kuesioner 
dikatakan reliabel jika memiliki koefisien reliabilitas alpha cronbach > 0.6 (Sekaran, 
2000). Uji validitas dan reliabilitas dilakukan dengan program SPSS 15.0. 
 Berpedoman pada jumlah sampel 149 maka diperoleh r tabel yang dapat 
digunakan adalah r tabel dengan jumlah sampel sebesar 150. Penggunaan r tabel 
tersebut dinyatakan representatif karena jumlah sampel mendekati 150. Pada taraf 
signifikansi 0,01 maka r tabel yang diperoleh sebesar 0,210. Hasil pengujian 










r tabel Signifikansi Keterangan 
Z1 0,812 0,210 0,000 Valid 
Z2 0,866 0,210 0,000 Valid 
Z3 0,754 0,210 0,000 Valid 
Sumber: Data diolah, 2010  
 
 Hasil uji validitas item kuesioner dengan menggunakan uji Correlation Pearson  Product 
Moment untuk variabel nilai (Z) dengan 3 item pertanyaan kuesioner secara keseluruhan 
dinyatakan valid, karena angka korelasi yang diperoleh pada taraf signifikansi dibawah 0,01 
atau rhitung > rtabel. 
Tabel 2 




r tabel Signifikansi Keterangan 
X21 0,867 0,210 0,000 Valid 
X22 0,845 0,210 0,000 Valid 
X23 0,796 0,210 0,000 Valid 
Sumber: Data diolah, 2010  
 
 Hasil uji validitas item kuesioner dengan menggunakan uji Correlation Pearson  
Product Moment untuk variabel kepuasan konsumen (X2) dengan 3 item pertanyaan 
kuesioner secara keseluruhan dinyatakan valid, karena angka korelasi yang diperoleh pada 















r tabel Signifikansi Keterangan 
Y1 0,562 0,210 0,000 Valid 
Y2 0,514 0,210 0,000 Valid 
Y3 0,662 0,210 0,000 Valid 
Y4 0,691 0,210 0,000 Valid 
Y5 0,678 0,210 0,000 Valid 




 Hasil uji validitas item kuesioner dengan menggunakan uji Correlation Pearson  
Product Moment untuk variabel reputasi perusahaan (Y) dengan 5 item pertanyaan 
kuesioner secara keseluruhan dinyatakan valid, karena angka korelasi yang diperoleh pada 
taraf signifikansi dibawah 0,01 atau rhitung > rtabel. 
 
Tabel 4 




r tabel Signifikansi Keterangan 
X11 0,544 0,210 0,000 Valid 
X12 0,475 0,210 0,000 Valid 
X13 0,575 0,210 0,000 Valid 
X14 0,543 0,210 0,000 Valid 
X15 0,472 0,210 0,000 Valid 
X16 0,550 0,210 0,000 Valid 
X17 0,661 0,210 0,000 Valid 
X18 0,623 0,210 0,000 Valid 
X19 0,750 0,210 0,000 Valid 
X110 0,647 0,210 0,000 Valid 
X111 0,657 0,210 0,000 Valid 
X112 0,546 0,210 0,000 Valid 
X113 0,679 0,210 0,000 Valid 
X114 0,453 0,210 0,000 Valid 
X115 0,484 0,210 0,000 Valid 
X116 0,628 0,210 0,000 Valid 
X117 0,576 0,210 0,000 Valid 




 Hasil uji validitas item kuesioner dengan menggunakan uji Correlation Pearson  
Product Moment untuk variabel kualitas layanan (X1) dengan 17 item pertanyaan 
kuesioner secara keseluruhan dinyatakan valid, karena angka korelasi yang diperoleh pada 
taraf signifikansi dibawah 0,01 atau rhitung > rtabel.  
Reliabilitas pengujian ini dilakukan dengan program SPSS 15,0 memberikan 
fasilitas untuk reliabilitas dengan uji statistik cronbach alpha. Suatu variabel 
dinyatakan reliabel jika memberikan nilai cronbach alpha > 0,60 (Sekaran, 2003).  







 Sumber: Data diolah, 2010 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas masing-masing variabel maka diperoleh alpha 
cronbach lebih besar dari nilai kritisnya > 0,60. Dengan demikian variabel kualitas 
layanan, kepuasan konsumen, nilai, dan reputasi perusahaan dinyatakan reliabel karena 
koefisien alpha cronbach lebih besar dari nilai kritisnya.  
3.6    Metode  Analisis Data 
 Teknik analisis data dilakukan dengan analisis regresi dan MRA (Moderated 
Regression Analysis) untuk menguji pengaruh variabel mediasi. Analisis regresi linier 
sederhana digunakan untuk menganalisis hipotesis dengan menujukkan sifat pengaruh 
variabel bebas terhadap variabel terikat. Dalam analisis regresi akan dilakukan uji t 
Tabel 5 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel Cronbach alpha Cut off Keterangan 
Kualitas layanan 0,877 > 0,60 Reliabel 
Kepuasan konsumen 0,785 > 0,60 Reliabel 
Nilai 0,737 > 0,60 Reliabel 
Reputasi perusahaan 0,603 > 0,60 Reliabel 
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dilakukan untuk mengetahui apakah variabel bebas berpengaruh secara signifikan 
terhadap variabel independen. Apabila taraf signifikansi t hitung lebih kecil dari 
probabilitas yang ditolerir maka dapat dikatakan bahwa variabel bebas berpengaruh 
terhadap variabel terikat. Dengan demikian sebaliknya, jika taraf signifikansi t hitung 
lebih besar dari probabilitas yang ditolerir, maka dapat dikatakan bahwa variabel bebas 
tidak terpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikatnya. 
Ketika hanya terdapat satu variabel bebas dan satu variabel terikat dalam hipotesis 
penelitian, maka akan diuji dengan analisis regresi linear sederhana (Cooper dan 
Schindler, 2006). Moderated Regression Analysis (MRA) adalah bentuk regresi yang 
dirancang secara hierarkis untuk menentukan hubungan antara dua variabel yang 
dipengaruhi oleh variabel ketiga atau moderating (Hair et al., 1998). Efek moderasi 
yang signifikan atau tidak akan dapat dilihat dari peningkatan nilai R² yang signifikan 
pada persamaan. Uji interaksi MRA merupakan aplikasi khusus regresi linier berganda 
yang dalam persamaan regesinya mengandung unsur interaksi (perkalian dua atau lebih 
variabel independen). 
3.6.1 Analisis Regresi Linear Sederhana 
  Untuk pengujian hipotesis yang pertama dan keempat menggunakan regresi 
linear sederhana. Regresi linier sederhana didasarkan pada hubungan fungsional 
maupun kausal satu variabel independen dengan satu variabel dependen (Sugiyono, 
2007). Persamaan umum regresi linear sederhana untuk penelitian ini adalah: 
  H1:  Kualitas layanan berpengaruh secara positif terhadap kepuasan konsumen 





  Y= Kepuasan konsumen 
X = Kualitas layanan 
a = Konstanta 
b= Koefisien regresi 
3.6.2 Moderated Regression Analysis (MRA). 
 Moderated Regression Analysis (MRA) digunakan untuk menguji pengaruh 
variable pemoderasi. Uji interaksi (MRA) merupakan aplikasi khusus regresi linier 
berganda yang dalam persamaan regresinya mengandung unsur interaksi (perkalian dua 
atau lebih variabel independen) dengan rumus persamaan sebagai berikut: 
Y= a + b1X1 + b2X2 + b3X1.X2 …………….…………… (Persamaan 2) 
 H2: Nilai memoderasi pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen 
 Keterangan: 
         Y  =   Kepuasan konsumen 
           X1  =   Kualitas layanan  
          X2  =   Nilai 
  X1.X2 = Kualitas layanan. Nilai 
        a  =   Kostanta 







3.6.3      Uji t 
  Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 
2005). Uji t digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
penjelas secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat (Kuncoro, 2007). 
Cara melakukan uji t adalah sebagai berikut :  
a. Quick look : bila jumlah degree of freedom (df) adalah 20 atau lebih dan derajat 
kepercayaan sebesar 5%, maka Ho dapat ditolak bila nanti t lebih besar dari 2 
(dalam nilai absolut).Dengan kata lain kita menerima hipotesis alternatif yang 
menyatakan bahwa suatu variabel independen secara individual mempengaruhi 
variabel dependen. 
b. Membandingkan nilai statistik t dengan titik kritis menurut tabel apabila nilai 
statistik t hasil perhitungan lebih tinggi dibandingkan nilai t tabel, kita menerima 
hipotesis alternatif.  Secara lebih lengkap langkah yang dilakukan adalah sebagai 
berikut: 
1. Menentukan Hipotesis 
Ho= Tidak ada kontribusi yang signifikan antara variabel independen (X)  
terhadap variabel dependen (Y). 
Ha= Ada kontribusi yang signifikan antara variabel independen (X) 
terhadap variabel dependen (Y). 
2. Menentukan batas derajat signifikan. Batas derajat signifikansi yang 
digunakan adalah 5%. 
 60 
 
3.  Menentukan kriteria pengujian 
 H0 ditolak apabila thit < ttabel  
Ha diterima apabila thit > ttabel  
Membandingkan nilai statistik t dengan titik kritis menurut tabel apabila 
nilai statistik t hasil perhitungan lebih tinggi dibandingkan nilai t tabel, kita 
menerima hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa suatu variabel independen 



















ANALISA DATA DAN HASIL PENELITIAN 
 
 Bab ini menjelaskan tentang hubungan pengumpulan dan analisis data yang digunakan untuk 
membuktikan hipotesis penelitian. Keseluruhan bab ini menguraikan hasil pengumpulan data, 
pengujian data dengan menggunakan Moderated Regression Analysis (MRA) dilengkapi dengan 
pengujian hipotesis penelitian dan pembahasannya. 
4.1 Hasil Pengumpulan Data 
 Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh dari penyebaran kuesioner terhadap 
konsumen pengguna Flexi PT. Telkom kandatel Yogyakarta. Kuesioner disebar kepada 200 orang 
kuesioner, selama lima hari kerja, pengembalian kuesioner mencapai seratus persen, namun hanya 
sejumlah 149 yang selanjutnya mampu untuk dianalisis berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan 
sebelumnya, yaitu hanya konsumen yang telah melakukan kunjungan dua kali atau lebih yang 
selanjutnya dapat dianalisis guna menentukan penilaian dari pengalaman yang diperoleh mengenai 
kualitas layanan, nilai dan kepuasan konsumen yang didapatkan serta penilaian mengenai reputasi 
perusahaan.  
 Analisis berikut ini akan menjelaskan tentang karakteristik responden. Karakteristik responden 
yang dianalisa dalam penelitian ini meliputi usia, jenis kelamin, pendidikan terakhir, berapa kali 
berkunjung ke gerai layanan Flexi di  PT. Telkom kandatel Yogyakarta yang digunakan sebagai kriteria, 
kuesioner yang selanjutnya dianalisis adalah kuesioner yang diisi oleh konsumen yang melakukan 
kunjungan dua kali atau lebih. 
Tabel 6 
Hasil pengumpulan data dari jumlah kuesioner 




Keterangan Jumlah Prosentase 
Kuesioner yang disebar 200 100% 
Kuesioner yang kembali 200 100% 
Kuesioner yang tidak kembali 0 0% 
Kuesioner yang dapat dianalisis 149 74,5% 
Kuesioner yang tidak dapat dianalisis 51 25,5% 
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4.2     Analisis Deskriptif Penelitian 
  Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh dari penyebaran kuesioner terhadap 
konsumen Telkom Flexy. Kuesioner disebar kepada konsumen Telkom Flexy di Kandatel Yogayakarta 
yang disebar sebanyak 200 kuesioner, selama 5 hari kerja  tingkat kembali kuesioner mencapai 100 
persen, namun hanya sejumlah 149 yang selanjutnya mampu untuk dianalisis berdasarkan kriteria yang 
telah ditetapkan sebelumnya, yaitu hanya konsumen yang telah melakukan kunjungan dua kali atau 
lebih selanjutnya dianalisis guna menentukan tingkat kepuasan konsumen dari pengalaman yang 
diperoleh serta menentukan reputasi perusahaan berdasarkan penilaian yang tidak instans karena telah 
beberapa kali melakukan kunjungan ke perusahaan. Responden yang digunakan dalam penelitian ini 
berjumlah sebesar 149 responden. 
Karakteristik hasil penelitian tersebut selanjutnya dijelaskan sebagai berikut: 
a. Usia 
   Usia seseorang merupakan faktor yang dapat menentukan penilaian konsumen 
terhadap pengisian kuesioner karena akan memberikan perbedaan dalam pengetahuan, 
pandangan, pengalaman dan keyakinan sehingga akan mempengaruhi dalam menilai hubungan 
antara kualitas layanan, kepuasan konsumen, nilai dan reputasi perusahaan.  
 
Tabel 7 
Distribusi Responden Berdasarkan Usia 
 
        
Sumber: Data diolah, 2010 
 
 Berdasarkan data karakteristik konsumen berdasarkan usia menunjukkan bahwa mayoritas 
responden yang menjadi konsumen Telkom Flexi Kandatel Yogyakarta berusia kurang dari 20 tahun yaitu 
sejumlah 35,6 % atau sebanyak 53 orang, sedangkan minoritas adalah responden yang berusia lebih dari 
40 tahun  atau sejumlah 19 orang atau sebesar 12,7 %.  
Usia Frekuensi Prosentase 
<20 53 35,6 % 
20‐30 52 34,9 % 
31‐40 25 16,8 % 
>40 19 12,7 % 
Total 149 100 % 
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b. Pendidikan  
 Pendidikan terakhir mempengaruhi kemampuan berfikir yang akan mempengaruhi perilaku 
responden atau konsumen. Dalam penelitian ini jumlah responden dengan tingkat pendidikan mayoritas 
adalah stata satu yaitu sebanyak 33,6 % atau sebanyak 50 orang. Tingkat pendidikan minoritas adalah 
strata dua yaitu sebesar 13,4 % atau sebanyak 20 orang. Tabel berikut akan menggambarkan sebaran 
tingkat pendidikan responden:  
Tabel 8 






Sumber: Data diolah, 2010 
 
c. Jenis Kelamin  
 Jenis kelamin merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi responden dalam 
menyikapi kebutuhan bersikap dalam lingkungan, hal ini berkaitan dengan tingkat kepentingan masing‐
masing jenis kelamin terhadap kebutuhan produk atau jasa tertentu. Dalam penelitian ini proporsi 
responden berjenis kelamin pria adalah sebanyak 59,1% atau sebanyak 88 orang sedangkan responden 
wanita sebanyak 40,9 % orang atau sebesar 61 orang.   
Tabel 9 
Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 
Laki‐laki 88 59,1 % 
Perempuan 61 40,9 % 
Total 149 100 % 
       Sumber: Data diolah, 2010 
 
d. Jenis Pekerjaan 
 Jenis pekerjaan merupakan faktor yang dapat menentukan keterhubungan konsumen dalam 
memilih sikap yang dilakukannya dalam pemilihan produk atau jasa. Hal ini disebabkan karena jenis 
Pendidikan Frekuensi Prosentase 
SD/SLTP 49 32,9  % 
Diploma 30 20,1 % 
Strata 1 50 33,6 % 
Strata 2 20 13,4 % 
Total 149 100 % 
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pekerjaan dapat menunjukkan tingkat kepentingan terhadap perilaku tertentu. Dalam penelitian ini 
jenis pekerjaan yang mayoritas adalah pelajar atau mahasiswa yaitu sebesar 33,6 % atau sebanyak 50 
orang sedangkan tingkat pekerjaan minoritas responden adalah lain‐lain yaitu sebesar 6,7 persen atau 
sebanyak 10 orang. Analisis lebih lanjut dapat dilihat pada tabel berikut 
Tabel 10 





Sumber: Data diolah, 2010 
 
e. Intensitas Kunjungan 
 Intensitas kunjungan merupakan hal yang dapat mempengaruhi penilaian konsumen terhadap 
variabel penelitian yaitu kualitas layanan, nilai, kepuasan konsumen dan juga reputasi perusahaan. 
Intensitas kunjungan ke gerai Telkom sebanyak dua kali atau lebih menjadi kriteria untuk menentukan 
sejauh mana pengalaman konsumen mampu digunakan sebagai input untuk mengisi kuesioner 
penelitian. Dalam penelitian ini intensitas kunjungan dibedakan menjadi dua yaitu kunjungan dua kali 
atau lebih dari dua kali kunjungan. Intensitas kunjungan  mayoritas adalah lebih dari dua kali yaitu 
sebesar 75 responden atau 50,3 % intensitas kunjungan konsumen sebanyak dua kali adalah sebesar 74 
responden atau sebesar 49,7 %.  
Tabel 11 
Distribusi Responden Berdasarkan Intensitas Kunjungan 
 
Intensitas Frekuensi Presentase 
2 kali 74 49,7 % 
>2 kali 75 50,3 % 
Total 149 100 % 
       Sumber: Data diolah, 2010 
 
 
Pendidikan Frekuensi Prosentase 
PNS/ Polri 28 18,8 % 
Swasta 37 24,8 % 
Pelajar 50 33,6 % 
Wiraswasta 24 16,1 % 
Lain‐lain 10 6,7 % 
Total 149 100 % 
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4.3  Analisis Dekriptif Variabel Penelitian 
a. Variabel Nilai 
        Variabel nilai yang dijelaskan dengan tiga item pertanyaan dalam kuesioner mendeskripsikan 
hasil sebagai berikut: 
Tabel 12 









              
 
             Sumber: Data diolah, 2010 
  Nilai rata‐rata jawaban  responden terhadap variabel nilai adalah tinggi yaitu sebesar 3,91. 
Hal ini menunjukkan bahwa nilai telah mampu dipahami dan direspon secara baik oleh responden.   
b. Variabel kualitas layanan 
Variabel kualitas layanan yang dijelaskan dengan  delapan belas item pertanyaan dalam 
kuesioner mendeskripsikan hasil sebagai berikut: 
Tabel 13 









              
 
             Sumber: Data diolah, 2010 
Range Keterangan Frekuensi Prosentase
1,00‐1,79 Sangat tidak setuju 0 0% 
1,80‐2,59 Tidak setuju 6 4% 
2,60‐3,39 Netral 26 17% 
3,40‐4,19 Setuju 71 48% 
4,20‐5,00 Sangat setuju 46 31% 
 149 100%
Rata‐rata: 3,91 
Range Keterangan Frekuensi Prosentase
1,00‐1,79 Sangat tidak setuju 0 0% 
1,80‐2,59 Tidak setuju 0 0% 
2,60‐3,39 Netral 16 10,7%
3,40‐4,19 Setuju 79 53% 





Nilai rata‐rata  jawaban  responden terhadap variabel kualitas layanan adalah tinggi yaitu 
sebesar 3,97. Hal ini menunjukkan bahwa nilai telah mampu dipahami dan direspon secara baik 
oleh responden.   
c. Variabel Kepuasan konsumen 
Variabel kepuasan konsumen yang dijelaskan dengan  tiga  item pertanyaan dalam kuesioner 
mendeskripsikan hasil sebagai berikut: 
Tabel 14 









             
 
                                 
Sumber: Data diolah, 2010 
 
Nilai rata‐rata  jawaban  responden terhadap variabel kepuasan konsumen adalah tinggi 
yaitu sebesar 3,87. Hal ini menunjukkan bahwa nilai telah mampu dipahami dan direspon secara 
baik oleh responden.   
d. Variabel Reputasi perusahaan 
Variabel reputasi perusahaan  yang dijelaskan dengan lima  item pertanyaan dalam kuesioner 
mendeskripsikan hasil sebagai berikut: 
Tabel 15 
Distribusi deskriptif variabel Reputasi perusahaan 
Range Keterangan Frekuensi Prosentase
1,00‐1,79 Sangat tidak setuju 2 1,3%
1,80‐2,59 Tidak setuju 7 4,7%
2,60‐3,39 Netral 23 15,4%
3,40‐4,19 Setuju 69 46,3%
4,20‐5,00 Sangat setuju 48 32,3%
 149 100%
Rata‐rata: 3,87
Range Keterangan Frekuensi Prosentase 
1,00‐1,79 Sangat tidak setuju 0 0% 
1,80‐2,59 Tidak setuju 0 0% 
2,60‐3,39 Netral 13 8,7% 
3,40‐4,19 Setuju 67 45% 
4,20‐5,00 Sangat setuju 69 46,3% 




Sumber: Data diolah, 2010 
Nilai rata‐rata  jawaban  responden terhadap variabel kepuasan konsumen adalah tinggi 
yaitu sebesar 4,0.  
4.4 Pengujian Hipotesis 
 Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi sederhana dan MRA 
dengan dukungan program SPSS 15,0. Analisis regresi linier sederhana digunakan untuk menganalisis 
hipotesis dengan menujukkan sifat pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Dalam analisis 
regresi akan dilakukan uji t. Uji t dilakukan untuk mengetahui apakah variabel bebas berpengaruh secara 
signifikan terhadap variabel independen. Apabila taraf signifikansi t hitung lebih kecil dari probabilitas 
yang ditolerir maka dapat dikatakan bahwa variabel bebas berpengaruh terhadap variabel terikat. Dengan 
demikian sebaliknya, jika taraf signifikansi t hitung lebih besar dari probabilitas yang ditolerir, maka dapat 
dikatakan bahwa variabel bebas tidak terpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikatnya. 
Ketika hanya terdapat satu variabel bebas dan satu variabel terikat dalam hipotesis peneilitian, maka akan 
diuji dengan analisis regresi linear sederhana (Cooper dan Schindler, 2006).  
Moderated Regression Analysis (MRA) adalah bentuk regresi yang dirancang secara hierarkis 
untuk menentukan hubungan antara dua variabel yang dipengaruhi oleh variabel ketiga atau moderating 
(Hair et al., 1998). Efek moderasi yang signifikan atau tidak akan dapat dilihat dari peningkatan nilai R² 
yang signifikan pada persamaan. Berikut adalah pengujian dengan menggunakan analisis regresi dan 
MRA: 











Persamaan regresi sederhana Y= a+bX1, berdasarkan hasil perhitungan diperoleh persamaan 
regresi untuk estimasi bagaimana pengaruh variabel independen terhadap perubahan variabel 
dependen. Persamaan regresi artinya, apabila kualitas layanan bertambah 1, maka nilai kepuasan 
konsumen 1,230 atau jika kualitas layanan bertambah 10 maka kepuasan konsumen bertambah 12,30. 
Nilai t test yang berguna untuk menguji koefisien regresi variabel kualitas layanan berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan konsumen adalah sebesar 13,332 dan ketentuan signifikansi < 0,05, maka 
Ha diterima dan Ho ditolak. 
Hasil analisis regresi membuktikan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif secara signifikan 
terhadap kepuasan konsumen yang ditunjukkan dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 yang lebih kecil 
dari 5% (sig < 0.05) dengan demikian hipotesis 1 didukung. 















Sig. B Std. Error Beta 
1  (Constant) ‐1.005 .368  ‐2.732 .007 
  Kepuasan 1.230 .092 .740 13.332 .000 















Sig. B Std. Error Beta 
1  (Constant) ‐3.502 1.886 ‐1.856 .065
     Nilai .963 .475 .823 2.028 .044
     Kualitas 1.536 .522 .924 2.942 .004
 NilaixKualitas ‐158 .128 ‐789 ‐1.238 .218
a. Dependent Variable: Kepuasan 
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Pengujian hipotesis ini menggunakan persamaan untuk Moderated Regression Analysis (MRA) Y= 
a + b1X1+b2X2+b3X1.X2 berdasarkan hasil perhitungan diperoleh persamaan dengan perkalian X dengan Z 
untuk memprediksi Y maka pembahasannya adalah sebagai berikut: Y= ‐3,502+0,963X1+1,536X2+(‐158) 
X1.X2  Persamaan tersebut artinya, apabila nilai  bertambah 1, maka nilai kepuasan konsumen akan 
bertambah 0,963 atau jika kualitas layanan bertambah 1 satuan maka kepuasan konsumen bertambah 
1,536. Hasil b yang bertanda negatif untuk interaksi nilai dan kepuasan secara bersama untuk pengujian 
pengaruhnya terhadap kepuasan konsumen adalah ‐0,158 artinya setiap penambahan 1 satuan kualitas 
layanan dan nilai sebagai variabel moderating akan melemahkan hubungan antara kualitas layanan 
terhadap kepuasan kerja sebesar – 0,158. 
Nilai t test yang berguna untuk menguji koefisien regresi variabel nilai berpengaruhnya 
terhadap kepuasan konsumen adalah sebesar 2,028 dan tingkat signifikansi adalah 0,044 < 0,05 yang 
artinya nilai memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen sedangkan pengaruh 
variabel kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen adalah sebesar 0,924 dengan tingkat signifikansi 
0,004>0,05 yang artinya kualitas layanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
konsumen. Analisis variabel moderating dengan t hitung sebesar        ‐1,238 dan tingkat signifikansi 0,218 
> 0,05 ketentuan signifikansi < 0,05 tidak terpenuhi.  MRA selanjutnya digunakan untuk menganalisis 
efek moderasi dengan melihat perubahan dalam R2 yang dihasilkan melalui pengujian. Pada regresi yang 
pertama antara kualitas layanan dan kepuasan kerja hasil R2 menunjukkan nilai yang signifikan sebesar 
0,547. Hasil regresi yang kedua antara kualitas layanan dengan dua variabel yaitu kualitas layanan dan 
nilai signifikan dan sebesar 0,615. Regresi selanjutnya pada hubungan antara kualitas layanan dan 
kepuasan serta nilai sebagai moderasi menunjukkan nilai R2 sebesar  0,619 namun tidak signifikan, hal ini 
di tunjukkan dengan signifikansi 0,218 > 0,05 serta adanya nilai koefisien beta yang negatif. Sehingga 
dapat disimpulkan kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen tidak di moderasi oleh nilai. 
Sumber: Data diolah, 2009 






Pengujian hipotesis ini menggunakan regresi sederhana yaitu Y= a+bX1, berdasarkan hasil 
perhitungan tersebut diperoleh persamaan regresi.   Y= 2,251+0,451X2 nilai a adalah 2,251 dan nilai b 
sebesar 0,451. Persamaan regresi digunakan untuk melakukan estimasi pengaruh variabel kepuasan 
konsumen terhadap reputasi perusahaan. 
Persamaan regresi artinya jika kepuasan konsumen bertambah satu satuan maka reputasi 
perusahaan akan bertambah 0,451 atau jika kepuasan konsumen bertambah 10 satuan maka akan 
menambah reputasi perusahaan sebesar 45,1. Nilai t test sebesar 12,016 berguna untuk menguji 
koefisien regresi variabel kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap reputasi perusahaan. 


























Sig. B Std. Error Beta 
1  (Constant) 2.251 .148 15.225 .000
  Kepuasan .451 .038 .704 12.016 .000




KESIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN 
 
      Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis yang dibahas pada bab sebelumnya, maka 
dalam bab ini akan disajikan kesimpulan atas hasil penelitian serta keterbatasan dan saran untuk 
penelitian selanjutnya. 
5.1   Kesimpulan 
     Penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh variabel‐variabel yang terdapat dalam penelitian 
ini yaitu kualitas layanan, nilai, kepuasan konsumen dan reputasi perusahaan berdasarkan hasil 
analisis dengan menggunakan analisis regresi sederhana dan Moderated Regression Analysis (MRA) 
dengan program SPSS 15,0 maka kesimpulan yang diperoleh adalah sebagai berikut: 
a. Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. PT. 
Telekomunikasi Indonesia Kandatel Yogyakarta telah mampu memberikan kualitas 
layanan yang baik sehingga mampu memberikan kepuasan bagi konsumennya. 
b.  Nilai tidak memoderasi hubungan antara kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen. 
Penilaian konsumen terhadap keseluruhan jasa yang diberikan PT. Telekomunikasi 
Indonesia Kandatel Yogyakarta mengenai apa yang mereka berikan dan apa yang mereka 
dapatkan, ternyata tidak memperkuat atau memperlemah hubungan antara kualitas 
layanan terhadap kepuasan konsumen. 
 
c. Kepuasan konsumen berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap reputasi 
perusahaan. PT. Telekomunikasi Indonesia Kandatel Yogyakarta telah mampu 







5.2 Keterbatasan Penelitian  
    Penelitian ini akan lebih berguna jika hasil analisisnya dapat digunakan sebagai usulan 
perbaikan. Berdasarkan hasil penelitian dan data yang diperoleh, temuan‐temuan studi ini juga 
mempunyai keterbatasan yaitu: 
a. Keterbatasan penelitian menggunakan kuesioner memungkinkan masalah yang timbul 
adalah kesimpulan yang diambil hanya berdasarkan data yang dikumpulkan melalui 
penggunaan instrumen tertulis selain itu kuesioner dapat menyebabkan terjadinya bias 
oleh responden dalam pengisian kuesioner karena tidak adanya pengendalian dari 
peneliti. Persepsi responden belum tentu memperlihatkan keadaan yang sesungguhnya 
karena peneliti tidak melakukan wawancara dan terlibat langsung dalam aktivitas 
manajerial untuk mampu menggambarkan reputasi perusahaan dari versi manajemerial. 
b. Data yang digunakan dalam analisis berasal dari instrumen yang diisi berdasarkan 
persepsi responden. Hal ini memungkinkan timbulnya masalah jika persepsi responden 
berbeda dengan keadaan sebenarnya. 
c. Pengukuran variabel reputasi perusahaan hanya didasarkan pada penilaian diri sendiri 
(self rating‐scale), sehingga memungkinkan para responden kurang tepat dalam reputasi 
mereka selama ini kemungkinan lebih tinggi atau lebih rendah dari keadaan yang 
sebenarnya. Sehingga diharapkan untuk penelitian selanjutnya dapat menggunakan 
persepsi atasan atau manajer dalam pengukurannya. 
d. Penelitian ini belum menggunakan multi dimensional measurement sehingga 
memungkinkan hasil penelitian akan berbeda dengan menggunakan objek penelitian 
yang sama. 
e. Hasil penelitian ini hanya dapat digunakan untuk menganalisis obyek penelitian yang 
terbatas pada pemakaian Telkom Flexi PT Telkom Kandatel Yogyakarta, sehingga hasil 
penelitian tidak dapat digeneralisasi, sehingga dengan obyek penelitian yang berbeda 
kemungkinan memberikan hasil penelitian yang berbeda pula. 
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f. Hasil penelitian yang menunjukkan bahwa nilai tidak signifikan, sangat dimungkinkan 
karena item kuesioner yang digunakan untuk indikator belum mampu merefleksikan 
nilai yang sebenarnya dirasakan konsumen dalam layanan Telkom Flexi.   
5.3  Saran  
5.3.1 Bagi Perusahaan 
 Saran kepada perusahaan yang berhubungan dengan peningkatan kualitas layanan, nilai, 
kepuasan konsumen, dan reputasi perusahaan adalah sebagai berikut: 
a.  Mempertahankan program yang dapat mendukung kualitas layanan yang telah dilakukan 
oleh layanan Telkom Flexi Kandatel Yogyakarta seperti keunggulan teknologi, kantor 
pelayanan yang nyaman, pelayanan gerai dan karyawan yang ramah, sehingga kepuasan 
konsumen yang selalu diharapkan oleh semua perusahaan dalam usahanya untuk terus 
berjalan akan mampu tercapai.  
b. Melakukan pengukuran secara berkala untuk mengetahui kualitas layanan yang diberikan 
kepada konsumennya sehingga dapat meningkatkan kepuasan konsumen, pengukuran 
dapat dilakukan secara internal olah manajemen atau memfasilitasi penelitian yang 
mengambil obyek pada      PT. Telkom Kandatel Yogyakarta.  
c. Membuat persepsi nilai dari konsumen terhadap layanan Telkom Flexi kandatel 
Yogyakarta menjadi sesuatu yang positif, yaitu melakukan evaluasi terhadap persepsi yang 
meliputi nilai yang merupakan padanan dari harga, sesuatu yang diinginkan dari sebuah 
layanan, kualitas yang dibayarkan konsumen, serta manfaat yang diberikan.  
5.3.2 Bagi Penelitian Selanjutnya 
a. Penelitian selanjutnya juga dapat menambahkan beberapa variabel yang merupakan 
determinan reputasi perusahaan selain variabel kualitas layanan dan kepuasan konsumen 
serta nilai, sehingga penelitian selanjutnya akan menjadi lebih komprehensif dan mampu 
lebih representatif dalam menjelaskan variabel yang menyebabkan terjadinya reputasi. 
Contoh variabel yang dapat diteliti adalah loyalitas konsumen, intensitas pembelian atau 
reputasi merek, harapan konsumen dan variabel lainnya.  
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b. Konsumen yang menjadi responden dalam penelitian ini merupakan karyawan yang 
berasal dalam satu kandatel sehingga hasil penelitian ini mungkin akan sulit 
digeneralisasikan ke perusahaan telkom secara keseluruhan. Sehingga penelitian 
selanjutnya diharapkan jumlah responden lebih besar dan cakupan menjadi lebih luas 
yaitu pada tingkat DIVRE atau perusahaan telekomunikasi lainnya sehingga fenomena 
yang diamati menjadi lebih baik. 
c. Perlu menciptakan inovasi dan variasi yang merupakan ciri khas perusahaan jasa agar 
mampu bersaing dan melakukan evaluasi yang berhubungan dengan pemberian dan 
peningkatan kualitas layanan sehingga tercipta kepuasan konsumen. 
d. Menggunakan metode statistik lainnya untuk mengevaluasi hubungan antara kualitas 
layanan terhadap kepuasan konsumen, dan reputasi perusahaan, variabel nilai sebagai 
moderasi atau melakukan penelitian lain yang menempatkan nilai sebagai anteseden 
atau variabel mediasi dengan dukungan teori yang ada. 
 Melalui penelitian ini diharapkan dapat mendorong dan memperkaya penelitian 
dalam bidang pemasaran di masa yang akan datang sehingga keterbatasan dalam 
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Dengan hormat,  
Saya adalah mahasiswa Magister Manajemen UPN “Veteran” Yogyakarta. Dalam upaya 
menyelesaikan tugas akhir (Tesis) di program pasca sarjana dan sebagai salah satu persyaratan 
yang harus dipenuhi untuk mencapai derajat S2, saya bermaksud mengadakan penelitian yang 
berjudul “PENGARUH KUALITAS LAYANAN, NILAI DAN KEPUASAN PELANGGAN 
TERHADAP REPUTASI PERUSAHAAN” (Survey pada PT. TELEKOMUNIKASI IND Tbk 
Kandatel Yogyakarta). 
Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon bantuan Bapak/Ibu/Saudara untuk mau meluangkan 
waktu menjawab pertanyaan kuesioner. Dalam pengisian kuesioner ini tidak ada penilaian benar 
atau salah, karena Bapak/Ibu/Saudara diberi kebebasan untuk memberikan penilaian sesuai 
dengan pendapat masing-masing.  Data yang diberikan semata-mata hanya untuk kepentingan 
penelitian. Identitas Bapak/Ibu/Saudara akan terjamin kerahasiannya sesuai dengan etika 
penelitian. 
Atas kesediaan bantuan partisipasi serta waktu yang diberikan, saya mengucapkan terima kasih. 
                                                                                                                        Hormat saya, 
                                                                                                                            Peneliti 
 










Bagian I: Identitas Responden 
Pilih salah satu jawaban dari pertanyaan berikut ini yang Bapak/Ibu/Sdr. Anggap paling tepat 
dan berilah tanda silang (X) atau tanda cek (V) pada tempat yang tersedia. 
1. Jenis Kelamin      :   ...................     (P/W) 
2. Berapa usia Anda saat ini    :    ................... 
3. Apa tingkat pendidikan terakhir Anda   :    ………….. 
4. Apa pekerjaan Anda     :   ................... 
5. Berapa sering Anda menggunakan jasa pelayanan jasa Telkom Flexy di Kandatel 
Yogyakarta:             (a). 1 kali                   (b) 2 kali            (c). Lebih dari 2 kali 
Bagian II 
Pada bagian ini Anda diminta untuk memberikan tanggapan terhadap pertanyaan-pertanyaan 
berikut sehubungan dengan nilai, kualitas layanan, kepuasan konsumen dan reputasi perusahaan 
yang Anda rasakan. 
Petunjuk: 
Pilih salah satu jawaban dari pertanyaan berikut ini yang Bapak/Ibu/Sdr. anggap paling tepat dan 
berilah tanda silang (X) atau tanda cek (V) pada tempat yang tersedia. 
Keterangan pada pilihan jawaban: 
 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
 2 =  Tidak Setuju (TS) 
 3 =   Netral (N) 
 4 = Setuju (S) 




















No. Item STS TS N S SS 
1. Dibandingkan dengan harganya, manfaat yang saya 
peroleh dari penggunaan Telkom Flexy mampu memenuhi 
harapan saya. 
     
2. Telkom Flexy mampu menawarkan manfaat yang sesuai 
dengan biaya yang telah saya keluarkan 
     
3. Berdasarkan pertimbangan biaya menggunakan Telkom 
Flexy merupakan pengalaman yang berharga. 
     
 
No. 
Item STS TS N S SS 
1. Peralatan yang dimiliki Telkom Flexi sangat canggih      
2. Kantor pelayanan Telkom Flexy nyaman      
4. Penampilan karyawan pegawai Telkom Flexy rapi      
5. Terdapat gerai Telkom Flexy yang memberikan  pelayanan 
pada konsumennya. 












No. Item STS TS N S SS 
6. Telkom Flexi memiliki sinyal yang kuat      
7. Kemampuan pegawai dalam menepati waktu pelayanan  
baik 
     
8. Luasnya jaringan pelayanan Telkom Flexi seperti yang 
telah dijanjikan 
     
9. Layanan Telkom Flexi memiliki suara yang jernih      
10. Pelayanan diberikan kepada pelanggan dengan cepat      
11. Karyawan tanggap dalam mencari pemecahan masalah      
12. Keluhan pelanggan ditanggapi dengan cepat      
13. Jam pelayanan telah cukup dalam memberikan pelayanan      
14. Karyawan memiliki kemampuan yang baik dalam 
menjawab pertanyaan pelanggan 
     
15. Karyawan ramah kepada pelanggan Telkom Flexi      
16. Karyawan berusaha memahami kondisi yang dihadapi 
pelanggan 
     
17. Karyawan memahami akan kebutuhan spesifik setiap 
pelanggan 
     
18. Karyawan memberikan perhatian yang personal kepada 
setiap pelanggannya 












1. Kepuasan Konsumen:  Item pertanyaan diadopsi dan dikembangkan dari penelitian (Ganguli, 2008)        
2. Nilai : Item pertanyaan diadopsi dan dikembangkan dari penelitian Lassar et al., (1995) 
3. Reputasi Perusahaan: Item pertanyaan diadopsi dikembangkan dari penelitian Lau dan Lee   (1999) 
4. Kualitas Pelayanan : Item pertanyaan diadopsi dan dikembangkan dari penelitian Monti (2008)  
 
 







Item STS TS N S SS 
1. Keseluruhan kepuasan dalam menggunakan Telkom Flexy 
sangat tinggi  
     
2. Pelayanan yang diberikan Telkom Flexy sesuai dengan 
harapan saya 
     
3. Memilih Telkom Flexy merupakan pilihan yang benar      
No. Item STS TS N S SS 
1. Saya merasa tidak nyaman menjadi pelanggan kantor 
pelayanan Telkom Flexy Kandatel Yogyakarta 
     
2. Kantor pelayanan Telkom Flexy kandatel Yogyakarta telah 
dikenal luas dikalangan masyarakat 
     
3. Kantor pelayanan Telkom Flexy Kandatel Yogyakarta 
terbuka dalam memberikan informasi kepada pelanggannya
     
4. Saya percaya akan memperoleh kenyamanan dalam 
pelayanan kantor Telkom Flexy Kandatel Yogyakarta 
     
5. Saya belum pernah mendengar komentar negatif tentang 
kantor pelayanan Telkom Flexy Kandatel Yogyakarta 















1.000 .653** .347** .812**
. .000 .000 .000
149 149 149 149
.653** 1.000 .459** .866**
.000 . .000 .000
149 149 149 149
.347** .459** 1.000 .754**
.000 .000 . .000
149 149 149 149
.812** .866** .754** 1.000
.000 .000 .000 .

















Z1 Z2 Z3 TOT_Z
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlations
1.000 .524** .516** .519** .450** .743**
. .000 .000 .000 .000 .000
149 149 149 149 149 149
.524** 1.000 .586** .490** .506** .791**
.000 . .000 .000 .000 .000
149 149 149 149 149 149
.516** .586** 1.000 .523** .588** .833**
.000 .000 . .000 .000 .000
149 149 149 149 149 149
.519** .490** .523** 1.000 .618** .785**
.000 .000 .000 . .000 .000
149 149 149 149 149 149
.450** .506** .588** .618** 1.000 .798**
.000 .000 .000 .000 . .000
149 149 149 149 149 149
.743** .791** .833** .785** .798** 1.000
.000 .000 .000 .000 .000 .

























X11 X12 X13 X14 X15 TOT_X1















1.000 .632** .543** .867**
. .000 .000 .000
149 149 149 149
.632** 1.000 .471** .845**
.000 . .000 .000
149 149 149 149
.543** .471** 1.000 .796**
.000 .000 . .000
149 149 149 149
.867** .845** .796** 1.000
.000 .000 .000 .

















X21 X22 X23 TOT_X2
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlations
1.000 .129 .181* .182* .215** .562**
. .117 .027 .027 .008 .000
149 149 149 149 149 149
.129 1.000 .334** .204* .050 .514**
.117 . .000 .013 .541 .000
149 149 149 149 149 149
.181* .334** 1.000 .418** .252** .662**
.027 .000 . .000 .002 .000
149 149 149 149 149 149
.182* .204* .418** 1.000 .402** .691**
.027 .013 .000 . .000 .000
149 149 149 149 149 149
.215** .050 .252** .402** 1.000 .678**
.008 .541 .002 .000 . .000
149 149 149 149 149 149
.562** .514** .662** .691** .678** 1.000
.000 .000 .000 .000 .000 .

























Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 TOT_Y
Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).*. 











  /VARIABLES=z1 z2 z3 
  /SCALE('ALL VARIABLES')  ALL/MODEL=ALPHA 












  /VARIABLES=x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 x9 x10 x11 x12 x13 x14 x15 x16 x17 
  /SCALE('ALL VARIABLES')  ALL/MODEL=ALPHA 

















Listwise deletion based on all





Alpha N of Items
Item-Total Statistics
7.9530 1.829 .581 .629
7.6510 1.621 .672 .514
























  /VARIABLES=x18 x19 x20 
  /SCALE('ALL VARIABLES')  ALL/MODEL=ALPHA 

















Listwise deletion based on all





Alpha N of Items
Item-Total Statistics
63.5503 49.803 .462 .873
63.1812 51.366 .402 .874
63.0067 50.426 .511 .871
63.1007 50.767 .477 .872
63.6510 50.485 .378 .876
63.3826 50.184 .476 .872
63.4228 47.732 .586 .867
63.3826 48.778 .550 .869
63.2685 47.171 .695 .862
63.2953 48.993 .583 .868
63.2550 48.367 .588 .867
63.3423 49.889 .466 .872
63.2081 49.071 .623 .866
62.9799 51.560 .378 .875
63.1745 51.632 .418 .874
63.2819 48.988 .559 .869






































  /VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 
  /SCALE('ALL VARIABLES')  ALL/MODEL=ALPHA 





















Listwise deletion based on all





Alpha N of Items
Item-Total Statistics
7.7181 2.285 .686 .640
7.7651 2.303 .629 .704
























Listwise deletion based on all

































15.8859 4.088 .267 .583
16.1544 4.348 .244 .589
15.9128 3.932 .455 .491
15.8859 3.791 .485 .472




















  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT Kepuasan 






















All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Kepuasanb. 
Model Summary








Predictors: (Constant), Kualitasa. 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Kualitasa. 
Dependent Variable: Kepuasanb. 
Coefficientsa
-1.005 .368 -2.732 .007












Dependent Variable: Kepuasana. 
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  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT Kepuasan 
























All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Kepuasanb. 
Model Summary








Predictors: (Constant), Kualitas, Nilaia. 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Kualitas, Nilaia. 
Dependent Variable: Kepuasanb. 
Coefficientsa
-1.204 .342 -3.517 .001
.382 .075 .327 5.082 .000













Dependent Variable: Kepuasana. 
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  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT Kepuasan 
























All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Kepuasanb. 
Model Summary








Predictors: (Constant), NilaixKualitas, Kualitas, Nilaia. 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), NilaixKualitas, Kualitas, Nilaia. 






  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT Reputasi 











-3.502 1.886 -1.856 .065
.963 .475 .823 2.028 .044
1.536 .522 .924 2.942 .004























All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Reputasib. 
Model Summary








Predictors: (Constant), Kepuasana. 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Kepuasana. 








Berdasarkan hasil analisis moderated regression yang disajikan di atas, faktor interaksi 
(nilaixkepuasan) memiliki p=0.218. Jika nilai p tersebut dibandingkan dengan tingkat signifikansi 




















2.251 .148 15.225 .000












Dependent Variable: Reputasia. 
